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RESUMO: Diante da potencialidade turistica do Brasil, a questdo de pesquisa deste
estudo é verificar quais tfracos de personalidade, existentes nas escalas de mensuragcdo
de personalidade turistica, estdo presentes na descricdo de destinos turisticos brasileiros.
Comiisso, objetiva-se comparar o que foi estabelecido na literatura e sua aplicacdo para
comunicacdo com o consumidor de turismo no Brasil. Para isso foram estabelecidas trés
esferas de investigacdo: i) institucional; ii) comercial; e ii) social. A metodologia incluiu um
levantamento a partir de bases de dados internacionais para elencar os instrumentos de
mensuracdo existentes e os fracos de personalidade utilizados. Na sequéncia, foirealizada
uma selecdo de cidades a serem investigadas por meio do ranking da TripAdvisor em
2017. A andlise dos dados pesquisados se deu por meio de andlise de conteldo e uso do
sofftware WebQda para organizacdo e classificacdo dos dados. Os resultados apontam
para a importéncia da personalidade de destino como uma ferramenta de divulgacdo/
promocdo dos destinos turisticos. Contudo, essa ainda é subutilizada no Brasil. Além
disso, notam-se ambiguidades entre os tracos enconfrados e as dimensdes das escalas
de personalidade de destinos internacionais, apontando para a necessidade de novos
estudos sobre o tema.

PALAVRAS CHAVE: personalidade de destino, turismo, experiéncia, pré-compra, marca.

ABSTRACT: In view of the tourism potential of Brazil, the research question of this study was

to determine which personality fraits, based on tourist personality measurement scales, are

present in the description of Brazilian tourist destinations. The aim of this study, therefore, is

to compare what was established in the literature, and its application for communication
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with the tourism consumer in Brazil. Three research areas were established: i) institutional;
(i) commercial; and iii) social. The methodology included a survey based on international
databases, to list the existing measurement instruments and the personality traits used. The
cities to be investigated were selected based on the Trip Advisor ranking 2017. The data
collected were analyzed using content analysis, and the software program WebQda was
used to organize and classify the data. The results point to the importance of destination
personality as a tool for disseminating/promoting tourist destinations. However, this tool is
still underutilized in Brazil. In addition, there are ambiguities between the traits found and the
dimensions of the international personality scales of destination, indicating a need for further
studies on the subject.

KEYWORDS: destination personality, fourism, experience, pre-purchase, brand.

RESUMEN: Ante la potencialidad turistica de Brasil la cuestion de investigacion de este
estudio es verificar qué rasgos de personalidad, existentes en las escalas de medicién de
personalidad turistica, estdn presentes en la descripcién de destinos turisticos brasilenos. Con
ello, se objetiva comparar lo que fue establecido en la literatura y la aplicacion de estos
para comunicacion con el consumidor de turismo en Brasil. Para ello se establecieron tres
esferas de investigacion: i) institucional; ii) comercial; vy iii) social. La metodologia incluyd un
levantamiento a partir de bases de datos internacionales para enumerar los instrumentos
de medicion existentes y los rasgos de personalidad utilizados. En la secuencia se realizd
una seleccion de ciudades a ser investigadas a fravées del ranking de Trip Advisor en 2017.
El andlisis de los datos encuestados se dio por medio de andlisis de contenido y uso del
software WebQ para la organizacion y clasificacion de los datos. Los resultados apuntan
a la importancia de la personalidad de destino como una herramienta de divulgacion /
promocion de los destinos turisticos. Sin embargo, esta todavia es infrautilizada en Brasil.
Ademds, se nota ambigUedad enfre los rasgos encontrados y las dimensiones de las escalas
de personalidad de destino infernacionales. Apuntando a la necesidad de nuevos estudios
sobre el tema.

PALABRAS CLAVES: personalidad de destino, turismo, experiencia, pre-compra, marca.

INTRODUCAO

O Brasil € considerado um amplo mercado de turismo em funcdo da
diversidade de destinos existentes e capacidade de desenvolvimento desse
setor, responsdvel por cerca de 8% do PIB no pais (UNWTO, 2017). Um estudo do
Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC) evidencia beneficios do setor para
a economia e a geracdo de empregos no Brasil. Segundo a pesquisa, elaborada
pela consultoria britdnica Oxford Economics, a contribuicdo ao Produto Interno
Bruto (PIB) cresceu 3,1% em 2018, totalizando US$ 152,5 bilhdes (BRASIL, 2019). Além
disso, a relevancia da aplicacdo dos preceitos do marketing na investigacdo
do turismo se d&d em funcdo de que boa parte do sucesso dos resultados nesta
drea depende do “combo” produtos e servicos. Neste sentido, fazem parte os
aspectos intangiveis do atendimento, bem como a qualidade e o conhecimento
a respeito do produto divulgado, ou seja, o local turistico (Kotler, Gertner, Rein &
Haider, 2006; Tsiofsou & Goldsmith, 2012). Os destinos turisticos enfrentam intensa
competicdo (Hildebrandt & Isaac, 2015), pois os turistas costumam escolher
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enfre destinos com atributos semelhantes, como belas paisagens, amplas praias,
comunidades locais amistosas e acomodagdes de alta qualidade (Usakli &
Baloglu, 2011 apud Souiden, Ladhari & Chiadmi, 2017).

O conhecimento arespeito dos destinos turisticos envolve a compreensdo
das potencialidades a serem destacadas e daquilo que pode ser considerado
auténtico destaregido ou cidade para atrair determinados tipos de consumidores
de turismo (Boiteux & Werner, 2009). O laco emocional entre consumidor e
destino turistico pode se estabelecer em funcdo da clara identificacdo de
uma personalizacdo, visto que, com o aumento da concorréncia global, os
destinos turisticos estdo se tornando altamente substituiveis, o que aumenta a
complexidade de atrair novos turistas/consumidores (Pike & Ryan, 2004).

Neste tocante emergem as reflexdes e os estudos relacionados &
personalizacdo de destinos turisticos e a melhor forma de aproximar consumidores
de turismo por meio da disseminacdo destas caracteristicas auténticas que
refletem a personalidade do destino.

Estudos indicam que uma personalidade de destino distinta pode
influenciar as atitudes dos vigjantes (Kumar & Nayak, 2018), suas preferéncias
(D’'Astous & Boujbel, 2007) e as infencdes de visitar um destino (Papadimitriou,
Apostolopoulou, & Kaplanidou, 2013; Usakli e Baloglu, 2011). De acordo com
Chi et al. (2018), durante a fase de planejamento e pré-compra é quando as
percepcoes dos individuos sobre a personalidade de um destino sdo fatores mais
criticos e podem influenciar a tomada de decisdes dos vigjantes, incluindo o
processo de selecdo de destinos. Este momento é quando os consumidores de
turismo em potencial utilizam a internet como uma ferramenta para a obtencdo
de informacdes sobre os possiveis destinos, fundamentando-se em opinides e
experiéncias de outros turistas (Foley, Fahy & Ivers 2014).

Segundo os mesmos autores, essas opinides refletem a construcdo da
marca do local, que serve como um recurso de caracterizacdo e diferenciacdo
entfre os locais concorrentes. Ekinci e Hosany (2006) propdem que uma maneira
de diferenciar os locais € destacar a personalidade da marca do destino.
Corroborando, Chen e Phou (2013) destacam que a personalidade de destino
turistico, assim como a personalidade dos individuos, representa as caracteristicas
ou os fracos mais estaveis e diferenciados a respeito do mesmo. Estes podem ser
organizados e avaliados para uma grande quantidade e diversidade de destinos
a partir do uso de escalas validadas na literatura.

Apoiados nesta compreensdo e considerando o Brasil a partir do contexto
de oportunidades turisticas subexploradas no que tange ao Marketing de Destinos
turisticos, personalidade e das marcas de destino, é que se desenvolve a proposta
deste estudo. O objetivo desta pesquisa é verificar quais tracos de personalidade
existentes nas escalas de mensuracdo de personalidade turistica estdo presentes
na descricdo dos destinos turisticos brasileiros. Desta forma, objetiva-se verificar a
convergéncia entre a literatura para mensurar personalidade de destinos turisticos
e sua aplicacdo no Brasil em destinos turisticos brasileiros.
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Examinar a personalidade do destino por meio da percepcdo dos turistas
pode ajudar a esclarecer a conexdo emocional dos turistas com o destino,
bem como capturar a personalidade do destino percebido de turistas reais e
potenciais, além de ajudar os destinos a identificar quais tracos de personalidade
devem ser enfatizados nos esforcos de marketing e gestdo de destinos para
melhorar a experiéncia dos turistas no destino e aumentar a satisfacdo dos turistas
(Kim & Stepchenkova, 2017).

A seguir o referencial tedrico deste estudo visa apresentar conceitos e
literatura relevante acerca do tfema personalidade destino, considerando a
evolucdo do tema e sua relacdo com a personalidade da marca e a marca de
destino. Também foram abordados de forma tangenciada, com vistas a criar
um plano de fundo para a discussdo que se segue, aspectos relacionados &
experiéncia turistica e ao processo de compra do consumidor.

FUNDAMENTACAO TEORICA

PERSONALIDADE DE DESTINO: A IDENTIDADE DAS MARCAS DE DESTINOS TURISTICOS

O turismo € considerado uma importante atividade econémica, capaz de
impulsionar o crescimento de algumas regides ou paises (Rabahy et al., 2008). A
globalizacdo e a expansdo do mercado do turismo ampliaram as possibilidades
de escolhas aos consumidores, o que refletiu na geracdo de renda desse setor.
Segundo Brasil (2018), o turismo é responsdvel por 6,59 milhdes de postos de
trabalhos e haverd um crescimento de 1,8% nesse indicador em 2018, quando o
numero de empregos chegard a 8 milhdes.

O aumento da concorréncia entre os destinos sinalizou para a necessidade
de busca de diferenciacdo, por meio da reputacdo construida, da autenticidade
e da estética, constituindo uma personalidade do local (Morgan, Pritchard & Pride,
2012). Nesta direcdo, Ekinci e Hosany (2006) destacam que a personalidade de
destino é vista como uma metdafora vidvel para compreender as percepcoes dos
consumidores de turismo e elaborar uma identidade do destino que seja Unica.

A utilizacdo desse conceito € importante porque as pessoas sdo atraidas
por produtos/locais que julgam ser semelhantes a si mesmo, porque semelhanca
€ considerada emocionalmente gratificante (Moon, 2002). Ao atribuir
personalidades positivas a um destino, os viajantes formam atitudes favordveis
(Aaker, 1997; Kumar & Nayak, 2018) e preferéncias para esse destino (D'Astous
& Boujbel, 2007), o que pode resultar em alto nivel de satisfacdo (Chen e Phou,
2013; Papadimitriou et al., 2013; Chi, Pan & Chiappa, 2018).

Posicionar a cidade em um conceito Unico, mas muito vago (por
exemplo, uma cidade dos sonhos) ndo ajudaria na criacdo de uma imagem
antiga e forte. Asimagens podem ter vida curta e seus impactos provavelmente
serdo eficazes a curto e médio prazo (Souiden, Pons & Mayrand, 2011). Como

WWW.UNIVALI.BR/PERIODICOS

R
NIZ7




356

T U R | S M@ http:/dx.doi.org/10.14210/rtva.v21n3.p352-372
N7

ATIrch 00 CURSE 0T P05 GIADUAGAD < \"SAD E AEAD

pessoas € marcas, as cidades precisam desenvolver tracos de personalidade
que melhor os descrevam (Souiden, Ladhari & Chiadmi, 2017).

O histérico dos estudos sobre a personalidade de destino remete as
pesquisas associadas a personalidade da marca. Aaker (1997) adaptou os
tfracos e as dimensdes da personalidade humana do modelo “Big Five” para
as marcas. No entanto, somente quase uma década depois Ekinci e Hosany
(2006) realizaram uma adaptacdo da escala da Aaker (1997), propondo
a primeira escala para os destinos turisticos. A partir de entdo se percebeu
que os destinos podem ter personalidades que refletem caracteristicas como
sinceridade, emocdo e convivio.

Desde entdo, diversos autores pesquisaram a personalidade de destino
(Baloglu, Henthorne & Sahin 2014; Ekinci & Hosany, 2006; Murphy, Benckendorff, &
Moscardo, 2007; Murphy, Moscardo, & Benckendorff, 2007; Sahin & Baloglu, 2011),
destacando sua importéncia para a diferenciacdo entre os locais de turismo.
Contudo os tracos das escalas variaram de um local para outro, como pode ser
visto no Quadro 1.
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Quadro 1 - Estudos anteriores e dimensdes de personalidade de destino

(2014

Autores Quantidade Dimensodes Local
dimensobes

Hosany, Ekinci e Uysal | 3 Sinceridade, emogao/excitagao e convivio Reino

(2006) Unido

E|kinci, Sirakaya-Turk |3 Sinceridade, emocgao/excitagao e convivio Turquia

e Baloglu (2007)

Usakli e Baloglu (2011) | 5 Vibragéo, sofisticado, competéncia, EUA
contemporaneo e sinceridade

Kumar e Nayak (2014) | 6 Cortesia, dinamismo, conformidade, india
criatividade, ferocidade e tranquilidade

Kumar e Nayak, (2018) | 6 Cortesia, vibragao, conformidade, india
vivacidade, maldade e tranquilidade

Lee e Xie (2011) 4 Competéncia, excitacao, sofisticacéo e China
robustez

Apostolopoulou e 2 Excitagao, sinceridade Grécia

Papadimitrio (2015)

Papadimitriou, 2 Excitagao, sinceridade Grécia

Apostolopoulou e

Kaplanidou (2015)

Chen e Phou (2013) 5 Excitacdo, sinceridade, sofisticacéao, Camboja
robustez e contemporaneo

Gobmez Aguilar, Yagie |5 Excitagao, sinceridade, competéncia, Reino

Guillén e Villasenor sofisticagao e robustez Unido e

Roman (2014) Espanha

Kilic e Sop (2012) 4 Dinamismo, sinceridade, competéncia e Turquia
sofisticacao

Hultman, Skarmeas, 6 Excitacao, sofisticagéo, atuagao efetiva, Tailandia

Oghazi e Beheshti confianca, Philoxenia e robustez

(2015)

Ye (2012) 5 Sinceridade, excitagdo, competéncia, China
sofisticagao e robustez

Forristal e Lehto (2009) | 4 Robustez, sofisticacdo, sinceridade e EUA
competéncia

Xie e Lee (2013) 4 Robustez, sofisticagéo, excitacéo e China
competéncia

Chi et al. (2018) 3 Convivialidade, sofisticag&o e vibragéo Italia

Klabi (2012) 3 Hospitalidade, masculinidade e desagrado Tunisia

Kim e Lehto (2013) 5 Sinceridade, excitagcado, competéncia, Coréia do
sofisticagao e robustez Sul

Unurlu e 5 Sinceridade, excitagdo, competéncia, Turquia

Kuglkkancabas (2013) sofisticacao e robustez

Lim (2013)" Li (2009)*> |0 Nao separaram em fatores 1-EUA;

Petroski, de Paula 2-EUA;

Baptista e Maffezzolli 3-Brasil

(2013)2 Bilim e Bilim 4-Turquia

Fonte: dados da pesquisa.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo pode ser classificado como de natureza qualitativa e objetivos
descritivos. De acordo com Siqueira (2013), este tipo de pesquisa estd presente em
estudos com levantamento de dados, opinides, comportamentos, comparacoes
e relacoes entre varidveis. De acordo com Foley et al. (2014), as tecnologias e os
ambientesexistentesnainternetexpdem o consumidorde turismo as caracteristicas
que lhe permitem personificar o destino turistico, oferecendo antes da viagem as
ferramentas para a construcdo da experiéncia. Desta forma, optou-se por uma
apreciacdo que contemple uma andlise de ferramentas importantes de consulta
publica para consumidores de turismo no Brasil.

Para atender os objetivos estabelecidos neste artigo, foram estabelecidas
trés esferas de investigacdo: i) institucional (governo); ii) comercial (agéncia de
turismo e publicacdo); eiii) social (website de divulgacdo e avaliagcdo turistica na
internet), que segundo os autores deste estudo, poderiam contemplar diferentes
e importantes composicdoes de andlise do furismo no Brasil. A escolha destas
categorias se deu em funcdo de que se considerou a possibilidade de encontrar
descricoes muito diferentes ou muito semelhantes. Além disso, julgou-se que cada
uma das esferas consideradas possui um objetivo na comunicacdo e diferente
relacdo com a promocdo dos destinos turisticos.

Foram pesquisados, na primeira dimensdo, os websites do Governo
Estadual de cada local e em alguns casos a pdgina do municipio ou local; na
segunda dimensdo, foi escolhido o website de uma agéncia de viagens (CVC);
e para a fterceira dimensdo, foi utilizado o website de informacodes e opinides de
conteudosrelacionados ao turismo (TripAdvisor). A pesquisa da esfera institucional
se deu inicialmente no website do Governo Federal, posteriormente estadual e
municipal. Em alguns casos, identificaram-se informacdes unicamente no website
municipal, sem mencdo estadual ou federal. As informacdes foram apresentadas
de acordo com o que foi identificado.

A escolha da agéncia de turismo se deu em funcdo da abrangéncia
nacional e de consultas em relacdo as “melhores agéncias de turismo do Brasil”.
Segundo publicacdes diversas, que incluem prémios Top of Mind (2017/2018)3,
e agéncias que mais faturaram em 2018, a CVC aparece sempre em primeiro
lugar. Este foi o critério para escolha da mesma. A TripAdvisor foi escolhida como
site de informacdes de viagens em detrimento de outros concorrentes porque,
segundo diversas avaliacoes, € o welbsite com maior diversidade de informacdes
sobre destinos, hotéis e precos (Blitzsoftwares, 2018).

A coleta de dados incluiu um levantamento a partir de bases de dados
internacionais (Web os Science e Scopus) para identificar os estudos anteriores
existentes sobre o tema, elencar os instrumentos de mensuracdo existentes e os
fracos de personalidade utilizados para pesquisar a personalidade de destino,
conforme o Quadro 1 apresentado na secdo de referencial tedrico.

3 https://viagemeturismo.abril.com.br/materias/veja-os-vencedores-do-premio-o-melhor-de-viagem-e-
turismo-201718/.
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ApOss a selecdo dos tracos, os mesmos foram agrupados por meio de uma
abordagem lexical, explicada por Sweeney e Brandon (2006). Esta andlise incluiu
as caracteristicas pertinentes e relevantes para o estudo da personalidade, as
quais se tornaram uma codificacdo natural para descrever a personalidade de
individuo, objeto ou destino.

Com o uso dessa abordagem, os 187 tracos encontrados foram agrupados
em sindbnimos e anténimos com auxilio de dois profissionais, um professor da drea
de letras, com especialidade em portugués/inglés e um tradutor autébnomo,
reduzindo o nUmero de tracos de 187 para 38 tracos, conforme apresentado no
Quadro 2.

Quadro 2 — Tragos de personalidade de destino identificadas em estudos anteriores

Acolhedor Charmoso | Hospitaleiro Romantico Agraddavel Calmo
Pacifico Alegre Animado Divertido Festivo Jovem
Histérico Receptivo | Apaixonante | Emocionante Empolgante Excitante
Fascinante Auténtico | Aventureiro Moderno Badalado Deslumbrante
Chigque Sofisticado | Bonito Cultural DinGmico Espiritual
Mistico Religioso Orientado para a familia Violento Rustico
Surpreendente | Agitado Sauddvel

Fonte: levantamento realizado pelo autor.

Na sequéncia foi realizada uma selecdo de cidades a serem investigadas
por meio do ranking da TripAdvisor com 0s 10 melhores destinos do Brasil, o qual
foi publicado em 2017. Cunningham, Smyth, Wu e Greene (2010) destacam que
a TripAdvisor € uma comunidade on-line dominante, em que os consumidores
podem compartilharexperiéncias de viagem. Foram coletados dados secunddrios
a respeito de cada cidade, considerando as trés dimensdes estabelecidas,
conforme o Quadro 3.
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Quadro 3 - Ranking de destinos turisticos brasileiros e local de pesquisa dos dados secunddrios

Ranking dos locais | Institucional Comercial | Social
1. Rio de Janeiro Website governo do estado do Rio de
Janeiro
2. Gramado Website governo do estado do Rio Grande
do Sul
3. Jijoca de Website governo do estado do Ceard
Jericoacoara Website da | Website da
4. lpojuca Website governo do estado de Recife agéncia TripAdvisor
5. 5&o Paulo Website governo do estado de Sdo Paulo | CVC
6. Foz do Iguacu Website governo do estado do Parand Nacionail
7. Florianépolis Website governo do estado de Santa
Catarina e do Municipio de Floriandpolis
8. Armacgdo dos Website governo do estado do Rio de
BUzios Janeiro
9. Natal Website governo do estado de Natal
10. Salvador Website governo do estado da Bahia

Fonte: levantamento realizado pelo autor.

A andlise dos dados pesquisados se deu por meio de andlise de conteudo,
conforme sugerido porBardin (2011) e uso do software WebQda para organizacdo
e classificacdo dos dados. A partir da leitura flutuante, primeira etapa da andlise
de conteudo, o material descritivo dos websites foi organizado em tabelas e
quadros. Em seguida, foi realizada a busca dos tracos de personalidade contidos
no Quadro 2, com auxilio do software (sinbnimos foram considerados na andlise).

Por fim, foram verificados como os tracos da literatura foram utilizados no
material discutido e promocional das frés dimensdes escolhidas.

ANALISE DOS RESULTADOS

A personificacdo da marca do destino turistico € uma importante
ferramenta para o posicionamento do destino, exercendo uma influéncia
considerdvel sobre as escolhas e as avaliacdes dos consumidores de turismo (Del
Chiappa & Bregoli, 2012).

Para a andlise dessa ferramenta de diferenciacdo, os resultados foram
apresentados considerando as trés dimensdes analisadas e a segmentacdo das
cidades por meio de quadros por regido do Brasil:

ReEGIAO SUDESTE
A Regido Sudeste teve trés cidades entre os 10 melhores destinos

turisticos eleitos pelos consumidores que utilizam o site TripAdyvisor. Os tracos de
personalidade de destino encontrados nos websites estdo descritos no Quadro 4.
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Quadro 4 - Relacdo entre destinos turisticos da Regido Sudeste do Brasil e tracos de personalidade
enconfrados nas dimensdes estabelecidas

Destino Dimensdo Quant. Dimensdo Quant. Dimensdo Quant.
turistico Institucional Comercial Social
Rio de Bela, 3 Encantadora, 2 Deslumbrante, 5
Janeiro maravilhosa, bela facil, incrivel,
hospitaleira. apaixonante,
extravagante
Armacdo de Linda 1 Bonita, 3 Luxuosa, 3
BUzios animada, deslumbrante,
familiar, jovem rUstica (robustez)
Sdo Paulo Nenhum 0 Cultural, 2 Cultural, 4
fraco efervescente diversificada,
diferente,
animada
Total 4 7 12

Fonte: dados da pesquisa.

A cidade com melhor colocacdo no ranking escolhido foi o Rio de
Janeiro, o principal destaque dado na descricdo do destino foi para a sua
beleza. Na dimensdo institucional, a cidade foi destacada pela hospitalidade e
pelas belezas naturais, a descricdo ndo destaca pontos que possam indicar uma
personalidade para a cidade. J&d na dimensdo comercial foram encontrados
apenas dois tracos de personalidade e outras caracteristicas genéricas sobre
a natureza e as praias. O maior destaque foi dado aos pontos turisticos. NGo
foram destacadas caracteristicas da populacdo ou da infraestrutura local. Por
fim a dimensdo social identificou cinco tracos de personalidade, descrevendo
a cidade pelas suas festas tipicas, como o Carnaval, os monumentos, o Cristo
Redentor e a musicalidade da cidade. Ndo foram destacadas caracteristicas da
populacdo ou da infraestrutura local.

Caso fosse de interesse publico ou organizacional utilizar a personalidade
de destino para o Rio de Janeiro, considerando os tracos encontrados para as
trés dimensdes pesquisadas (institucional, comercial social) e suas respectivas
dimensdes nas escalas da literatura, a personalidade de destino seria descrita
como uma cidade Sofisticada (Chen & Phou, 2013; Glinska & Kilon, 2014; Lee &
Xie, 2011; Usakli & Baloglu, 2011), Hospitaleira (Ekinci & Hosany, 2006; Hosany et al.,
2006), Vibrante (Kumar & Nayak, 2014; Usakli & Baloglu, 2011), Franca (sinceridade)
(Glinska & Kilon, 2014), Criativa (Kumar & Nayak, 2014) e Excitante (Lee & Xie, 2011).4

Outro destino investigado na Regido Sudeste foi a Armacdo de BuUzios,
destino esse com pouca descricdo na dimensdo institucional, em que foi
encontrada somente a caracteristica de beleza (lindo). A dimensdo comercial
descreve o local a partir de trés tfracos de personalidade, no entanto a descricdo
centra-se em celebridades internacionais que visitaram o local na década de
1960, bem como nas atividades esportivas presentes na regido. J& a dimensdo

social destaca trés tracos de personalidade, direcionando para as caracteristicas
de diferenciacdo social, colocando o local como um refugio para a elite.

4 Alguns tracos foram considerados em mais de uma dimensdo, considerando as escalas estudadas.
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Considerando os fracos enconfrados e as dimensdes das escalas, a
personalidade Armacdo de BuUzios seria considerada Sofisticada (Chen &
Phou, 2013; Lee & Xie, 2011; Usakli & Baloglu, 2011; Ye, 2012), Vibrante (Usakli
& Baloglu, 2011), Excitante (Ekinci & Hosany, 2006; Hosany et al., 2006; Lee &
Xie, 2011; Apostolopoulou & Papadimitriou, 2015), Dindmica (Kilic & Sop, 2012),
Socidvel (Ekinci & Hosany, 2006; Hosany et al., 2006), Excitante (Ye, 2012),
Contempordnea (Usakli & Baloglu, 2011) e Rustica (robustez) (Glinska & Kilon,
2014; Lee & Xie, 2011; Ye, 2012).

O Ultimo destino eleito na TripAdvisor Choice na Regido Sudeste € a
cidade de Sdo Paulo. Na dimensdo institucional ndo foi identificado nenhum
traco de personalidade, a descricdo apresenta apenas as opcoes turisticas que
a cidade tem a oferecer. Na dimensdo comercial dois tracos de personalidade
foram identificados, destacando as multiplas influéncias culturais e atracoes
da cidade como um grande centro metropolitano. Ndo foram destacadas
caracteristicas da infraestrutura local. Na dimensdo social foram identificados
quatro tracos de personalidade. Além desse, evidenciou-se que o destague na
descricdo da cidade concentra-se na culindria e na diversidade dos restaurantes
e da populacdo, além das oportunidades de compra. A descricdo faz mencdo
ainda ao tamanho da cidade como uma das maiores da América Latina. Ndo
foram destacadas caracteristicas da infraestrutura local.

Sdo Paulo apresentaric uma personalidade descrita como Franca
(sinceridade) (Apostolopoulou & Papadimitriou, 2015; Hosany et al., 2006; Ye,
2012), Excitante (Ekinci & Hosany, 2006; Glinska & Kilon, 2014; Kilic & Sop, 2012),
Dindmica (Kilic & Sop, 2012), Contempordnea (Usakli & Baloglu, 2011) e Vibrante
(Kumar & Nayak, 2014).

ReGIA0 NORDESTE
A Regido Nordeste teve quatro cidades entre os 10 melhores destinos

turisticos eleitos pelos consumidores que utilizam o site TripAdvisor. Os tracos de
personalidade de destino encontrados nos websites estdo descritos no Quadro 5.
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Quadro 5-Relacdo entre destinos turisticos da Regido Nordeste do Brasil e fracos de personalidade
enconfrados nas dimensdes estabelecidas

Destino Dimensdo Quant. Dimensdo Quant. Dimensdo Quant.
turistico Institucional Comercial Social
Jijoca de Bela, 2 Sossegada, 3 Rustico 1
Jericoacoara | maravilhosa aconchegante,
rustica
(robustez).
lpojuca Zero 0 Zero 0
Natal Moderna, 8 Zero 0 Deslumbrante, 3
alegre, linda, agitada, calma.
deslumbrante,
aventureirq,
cultural,
hospitaleira,
franquila
Salvador Belezas 6 Histérica, Nenhum traco
naturais, religiosa,
cultura festiva,
barroca, arquitetura é
neocldssica e neocldssica,
moderna. cultural, bela e
agitada, “terra
da felicidade”.
Totall 16 3 4

Fonte: dados da pesquisa.

A cidade de lJijoca de Jericoacoara é destacada por sua beleza na
dimensdo institucional, que ndo indicou nenhum outro fraco de personalidade.
Na dimensdo comercial sdo destacados trés tracos, no entanto, a maior parte da
descricdo é genérica e menciona atividades que poderiam ser praticadas em
qualquer cidade litorGnea. Além disso, sdo destacados alguns pontos turisticos,
festas e o comércio local. Na dimensdo social, foi identificado apenas um traco
de personalidade e adjetivos deste na descricdo. A descricdo € genérica,
mencionando apenas as praias da regido. Ndo foram destacadas caracteristicas
da populacdo ou da infraestrutura local em nenhuma dimensdo.

A personalidade da cidade de lJijoca de Jericoacoara poderia ser
descrita como Sofisticada (Chen & Phou, 2013; Ye, 2012), Tranquila (Kumar &
Nayak, 2014), Da paz (Glinska & Kilon, 2014), Socidvel (Hosany et al., 2006; Kumar
& Nayak, 2014) e Rustica (robustez) (Chen & Phou, 2013; Glinska & Kilon, 2014;
Lee & Xie, 2011; Ye, 2012).
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Para a cidade de Ipojuca, a dimensdo institucional ndo proporcionou
nenhum traco de personalidade descrevendo o local. A dimensdo comercial
avaliada ndo ofereceu descricdo do local turistico e na dimensdo social ndo foi
identificado nenhum traco de personalidade. A descricdo € bastante genérica,
mencionando apenas as praias e as atividades na regido. Ndao foram destacadas
caracteristicas da populacdo ou da infraestrutura local. Ndo foi possivel descrever
a personalidade da cidade, uma vez que ndo foram encontrados tracos
caracteristicos da mesma nos websites.

A cidade de Natal foi descrita com diversos tracos de personalidade,
destacando caracteristicas que podem chamar a atencdo dos consumidores
de turismo. Na dimensdo institucional a cidade foi descrita como um local
moderno, alegre, lindo, aventureiro, hospitaleiro e cultural. Na dimensdo
comercial, ndo foi identificado nenhum traco de personalidade, apenas
descricdes genéricas sobre natureza, praias e prédios histéricos que poderiam
estar em outros destinos. NGo foram destacadas caracteristicas da populacdo
ou da infraestrutura local. Na dimensdo social foram identificados trés fracos de
personalidade, além de atrativos locais. Ndo foram destacadas caracteristicas
da populacdo ou da infraestrutura local. A cidade de Natal poderia ser descrita
com uma personalidade Excitante (Ekinci & Hosany, 2006; Lee & Xie, 2011; Ye,
2012), Contempordnea (Chen & Phou, 2013), Franca (sinceridade) (Chen &
Phou, 2013; Ye, 2012), Sofisticada (Chen & Phou, 2013; Lee & Xie, 2011; Usakli &
Baloglu, 2011), Dindmica (Kilic & Sop, 2012), Vibrante (Kumar & Nayak, 2014) e
Socidvel (Ekinci & Hosany, 2006; Hosany et al., 2006).

Aterceira cidade daRegido Nordeste foiSalvador, delineada na dimensdo
institucional sobre o foco de suas atracoes turisticas, destacando suas belezas
naturais, as raizes culturais e religiosas, sua arquitetura e diversidade de esfilos
musicais. A dimensdo comercial destacou a mistura de etnias e culturas, a beleza
das praias, a diversidade das atracdes noturnas. A dimensdo social focalizou
somente nas opcdes que a cidade oferece, ndo trabalhando seus possiveis
fracos de personalidade.

A personalidade de Salvador, considerando os tracos enconfrados e as
dimensodes das escalas, poderia ser descrita como Excitante (Apostolopoulou &
Papadimitriou, 2015; Glinska & Kilon, 2014; Hosany et al., 2006; Lee & Xie, 2011),
Sofisticada (Chen & Phou, 2013; Ye, 2012), Vibrante (Usakli & Baloglu, 2011) e
Franca (sinceridade) (Chen & Phou, 2013).

ReciAo SuL

A Regido Sul teve trés cidades entre os 10 melhores destinos turisticos
eleitos pelos consumidores que utilizam o site TripAdvisor. Os tracos de
personalidade de destino encontrados nos websites estdo descritos no
Quadro 6.
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Quadro 6 — Relacdo entre destinos turisticos da Regido Sul do Brasil e fracos de personalidade
enconfrados nas dimensdes estabelecidas

Destino Dimensdo Quant. Dimensdo Quant Dimensdo Quant.
turistico Institucional Comercial Social
Gramado Encantadora, 11 Charmosa, 2 Pitoresca/ 5
charmosa, romdantfica auténti-ca,
acolhedora, surpreenden-te,
hospitaleira, encantadora,
romdantica, divertida e
alegre, familiar.
aconchegante,
mdgica,
elegante, bela,
cultural.
Foz do Cultural, 2 Bela 1 Impressionante 1
lguacu agitada
Florianépo- | Bela, agitada, 6 Linda, 5 Moderna, 2
lis franquila, familiar, franquilo
historica, franquila,
cosmopolita e divertida,
bucdlica romdantica.
Total 19 8 8

Fonte: dados da pesquisa.

Na Regido Sul, a cidade mais bem colocada na lista foi Gramado (2°
lugar no ranking 2016), apresentando em sua dimensdo institucional uma cidade
pintada como encantadora e romantica, com diversos fracos que podem
chamar a atencdo dos consumidores de turismo que buscam locais hospitaleiros
para passar o tempo com seus conjuges e aproveitar a cultura do local. Na
dimensdo comercial, foram evidenciados apenas dois tracos de personalidade,
e a descricdo focada nas opcoes e atracdes para o ano todo. Ndo foram
identificadas caracteristicas da populacdo ou da infraestrutura local.

Na dimensdo social foram identificados cinco tracos de personalidade,
além de outros adjetivos, como verdejantes e pequena. A descricdo concentra-se
essencialmente em atracdes da cidade e regido e no destaque de emocdes que
poderdo ser vivenciadas pelo turista, tais como “divertir bastante”, “vao adorar”.
Ndo foram encontradas caracteristicas da populacdo ou da infraestrutura local.

A personalidade da cidade poderia ser descrita como Sofisticada (Chen &
Phou, 2013; Glinska & Kilon, 2014; Kilic & Sop, 2012; Kumar & Nayak, 2014; Lee e Xie,
2011; Usakli & Baloglu, 2011; Ye, 2012), Socidvel (Ekinci & Hosany, 2006; Hosany et
al., 2006; Kumar & Nayak, 2014), Franca (sinceridade) (Chen & Phou, 2013; Glinska
& Kilon, 2014; Hosany et al., 2006; Ye, 2012), Dindmica (Kilic & Sop, 2012), Excitante
(Chen & Phou, 2013; Ekinci & Hosany, 2006; Kilic & Sop, 2012; Lee & Xie, 2011; Ye,
2012), Contempordnea (Usakli & Baloglu, 2011) e Vibrante (Kumar & Nayak, 2014;
Usakli & Baloglu, 2011).
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Outro destino na Regidio Sul € a cidade de Foz do Iguacgu, apresentada na
dimensdo institucionalcomo uma cidade cultural e agitada, favorecendo aqueles
que viagjam em busca de festas ou com interesse em conhecer novas culturas.
Na dimensdo comercial foi identificado apenas um traco de personalidade. A
definicdo refere-se em geral as caracteristicas naturais do local e d proximidade
com o Paraguai como centro de compras. Nao foram destacados atributos da
populacdo ou da infraestrutura local.

J&d a dimensdo social realca apenas um fraco de personalidade, a
descricGo apresenta as atracdes existentes e sua singularidade. Ndo foram
salientadas caracteristicas da populacdo ou da infraestrutura local. Dessa forma,
a descricdo da personalidade de Foz do Iguacu poderia enfatizar os tfracos de
Excitante (Apostolopoulou & Papadimitriou, 2015; Glinska & Kilon, 2014; Hosany et
al., 2006; Lee & Xie, 2011), Sofisticada (Chen & Phou, 2013; Ye, 2012) e Vibrante
(Usakli & Baloglu, 2011).

A terceira cidade da Regido Sul foi Floriandpolis, realcada na dimensdo
institucional pelas belezas naturais da cidade, as atracdes noturnas, os locais
para descanso e passar fempo com a familia, além das possibilidades de
atividades junto a natureza.

Na dimensdo comercial identificaram-se cinco tracos de personalidade,
além disso, nota-se uma énfase para as opcdes de gastronomia local. Descricoes
genéricas das praias e da “gente bonita” que poderiam estar na descricdo
de outras cidades. Ndo foram enfatizadas caracteristicas da populacdo ou da
infraestrutura local. Na dimensdo social, foram apontados apenas dois tfracos de
personalidade. A descricdo da cidade enfatizou a qualidade de vida dos que
vivem na regido e no interesse dos consumidores de furismo, alem das praias e
das afracdoes culturais.

A personalidade de Floriandpolis poderia ser estruturada como Sofisticada
(Chen & Phou, 2013; Lee & Xie, 2011; Usakli & Baloglu, 2011; Ye, 2012), Vibrante
(Usakli & Baloglu, 2011), Excitante (Apostolopoulou & Papadimitriou, 2015; Glinska
& Kilon, 2014; Hosany et al., 2006; Lee & Xie, 2011; Ye, 2012), Tranquila (Kumar &
Nayak, 2014), Da paz (Glinska & Kilon, 2014), Franca (sinceridade) (Chen & Phou,
2013; Hosany et al., 2006; Kilic & Sop, 2012; Ye, 2012), Sociavel (Ekinci & Hosany,
2006; Hosany et al., 2006; Kumar & Nayak, 2014) e Contempordnea (Chen & Phou,
2013). Cabe ressalvar que a cidade de Gramado se sobressai com um grande
nUmero de tracos de personalidade descritos nos websites social e institucional.
Floriandpolis fambém apresentou diversos tfracos de personalidade enfatizados
na dimensdo institucional e comercial; por fim a cidade de Natal foi qualificada
de forma diversificada na dimensdo institucional, apresentando uma série de
informacdes aos consumidores de turismo.

De acordo com Morgan et al. (2004), a criacdo de uma marca € talvez
a mais poderosa arma disponivel para os profissionais de marketing de destino
para a diferenciacdo das cidades. Papadimitriou et al. (2015) destacam que,
dentro das pesquisas de personalidade e gestdo de marcas, uma das dreas ou
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ramificacoes de pesquisa que tem recebido maior atencdo é a personalidade
de destino, isso em funcdo da possibilidade de que, por meio dela, seja possivel
identificar e externalizar a vantagem competitiva do local e assim atrair e
influenciar os consumidores.

No entanto, na pesquisa realizada nos websites das esferas propostas,
pode ser constatado que a personalidade de destino € pouco utilizada pelas
instituicoes e organizacdoes comerciais, sociais e governamentais. Em sua grande
maioria, os websites utilizam descricoes de tracos comuns a qualquer local
turistico, como linda, bela, maravilhosa, agitada, cultural.

Desta forma, apesar da grande concorréncia entre os destinos turisticos e
necessidade de atrair os consumidores, dadas as descricoes oferecidas nas trés
dimensdes analisadas, é possivel afiancar que estes ndo apresentam informacoes
suficientes e diferenciadas aos consumidores de turismo para auxilid-los na fase
de pré-consumo e planejamento da viagem.

Neuhofer e Buhalis (2014) ressalfam que os consumidores sdo ativos e
conectados.Swarbrooke e Horner (2007) referenciam que, devido aviagens turisticas
envolverem grandes gastos, esses consumidores despendem grande atencdo e
tempo a fase do planejamento e desta forma Foley et al. (2014) asseguram que as
informacdes fornecidas nos websites sdo de alta importancia, demonstrando assim
a caréncia dos destinos turisticos brasileiros nas acdes de marketing.

CONSIDERACOES FINAIS

A investigacdo por meio de consulta aos websites, classificados em esfera
institucional, social e comercial, permitiu evidenciar que a personalidade de
destino, por mais que seja considerada uma ferramenta para a divulgacdo e
promocdo dos destinos turisticos, ndo é utilizada nas descricoes e na promocdo
de destinos turisticos brasileiros. Algumas cidades representaram uma identfidade
mais claramente definida, manifestada por meio de tfracos de personalidade
(Gramado, Floriandpolis e Natal). No entanto, outras respaldam sua descricdo em
adjetivos genéricos, que ndo as diferenciam das demais cidades (“cidade bonita”,
maravilhosa, bela, linda), o que inibe qualquer associacdo entre personalidade
do consumidor e do local e, dessa forma, limitando a relacdo emocional ou a
relacdo com necessidades especificas. Com a proeminente concorréncia entre
as cidades, a facilidade de acesso a diversos destinos turisticos e a facilidade de
acesso a informacodes na internet, a padronizacdo na forma de divulgacdo dos
locais turisticos € uma fraqueza. O ndo uso de uma personalidade de destino pode
inibir a diferenciacdo entre dois locais, fazendo com que o turista ndo se sinta
atraido por nenhum deles ou escolha com base em outros critérios, interferindo
assim e sua avaliagcdo pds-compra.

Por outro lado, a utilizagcdo da personalidade turistica pode criar uma visdo
singular do local a ser visitado, orientando as expectativas do turista, por exemplo,
Gramado foi descrito com tracos de personalidade como pitoresca/auténtica,
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surpreendente, encantadora, charmosa, acolhedora, hospitaleira, romdantica,
divertida e familiar, além de revelar aspectos que possam interessar ao consumidor,
torna-se mais atraente na fase de planejamento de viagem do que a cidade de
lpojuca, 4° lugar no TripAdvisor Choice 2017, porém sem nenhuma descricdo de
sua personalidade turistica. Consumidores de turismo mais aventureiros podem
buscar o local sem saber exatamente o que podem encontrar. No entanto,
aqueles que preferem planejar atividades, roteiros e custos podem se identificar
mais com um destino claramente descrito por sua personalidade.

Destaforma, apesarda personalidade de destino turistico sercaracterizada
como uma ferramenta de promocdo e diferenciacdo de locais turisticos, que
pode fornecer informacodes e influenciar as expectativas dos consumidores na
fase de planejamento, a mesma ainda € pouco utilizada para a divulgacdo
das cidades brasileiras. E em sua utilizacdo, analisando o enquadramento dos
fracos encontrados nos websites e das dimensdes nas escalas de personalidade
turisticas, percebeu-se uma ambiguidade, uma vez que um fraco variava de
dimensdo conforme a escala.

Essa imprecisdo dos resultados tfornou a possivel descricdo da
personalidade das escalas muito semelhantes, apontando para outro insight
interessante identificado nesta pesquisa, a inadequacdo de muitos fracos de
personalidade das escalas internacionais a realidade brasileira, apontando para
a necessidade de desenvolvimento de uma escala de personalidade de destino
turistico para o Brasil.

Cabe ressaltar aqui que uma das limitacdes deste estudo foi a andlise de
somente dez cidades, excluindo diversos destinos turisticos conhecidos no Brasil.
Este foi um par@metro escolhido para possibilitar a andlise da personalidade
turistica para as trés esferas (institucional, social e comercial). Outra limitacdo é o
uso de dados secunddarios, pesquisa realizada nos sites de divulgacdo dos locais,
ndo considerando assim uma pesquisa de opinido direta com os responsdveis
pela promocdo de cada local ou mesmo a visdo dos consumidores de turismo
em sua fase de planejamento das viagens.

Como sugestdo para futuros estudos, a utilizacdo de outras metodologias
de pesquisa pode proporcionar novosinsights sobre a utilizacdo da personalidade
de destino, assim como clarificar a sua importdncia, seja por meio da opinido dos
divulgadores como pela dos consumidores. Sugere-se ainda o desenvolvimento
de instrumentos de pesquisa capazes de representar de forma coerente a
realidade brasileira.
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