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Resumo

O proposito deste estudo foi investigar a persdadé do Brasil enquanto destino turistico e
avaliar as relacdes entre essa variavel com ecantgruénciaque um grupo de estrangeiros tem
com o pais. Foi usada uma pesquisa descritiva itatarg, por meio de um levantamento com
95 respondentes. As técnicas de andlise empref@das a andlise fatorial exploratéria e a
comparacdo de médias. Os resultados obtidosmastrgre, para 0s respondentes, as
caracteristicas da personalidade do Brasil podemgsepadas em cinco dimensdes: Vibracao,
Competéncia, Contemporaneo, Sofisticacao e Serisstal (ltima dimensao constitui em uma
das principais contribuicdes deste artigo. Outrpartante contribuicdo deste estudo para a
literatura apresentou-se em relacéo a auto congeuéras dimensdes da personalidade. Nessa
relacdo, a intencao era analisar se, de acordmbahde auto congruéncia (alta ou baixa) por
parte dos respondentes, haveria diferenca na pritudas dimensdes de personalidade do
Brasil. O estudo concluiu que o nivel de auto co@gciainfluéncia nos escores atribuidos nas
dimensdes da personalidade do pais, entretantmuda a ordenacdo das dimensdes.

Palavras-Chave:Personalidade do destino turistico; Auto congriggimagem de destino;
Brasil.

Abstract

The purpose of this study was to investigate tgopality of Brazil as a tourism destination
and to evaluate the relationship between this \deaand the self congruity a group of
foreigners has toward the country. A quantitatiesatiptive research was used, through a
survey of 95 respondents. The analytical technigugsloyed were exploratory factor analysis
and the comparison of means. The results obtainddtated that, to the respondents, the
personality characteristics of Brazil can be grodpeccording to five dimensions: Vibration,
Competence, Contemporary, Sophistication and Séyeylatter dimension is one of the main
contributions of this research. Another importaantribution of this study to the literature is
in regard the toself congruity and to the dimensiofpersonality. In this analysis, the intention
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was to verify whether, according to level of selfgruity of the respondents (high or low),
there would be differences in the scores of Bigasisonality dimensions. The study concluded
that the level of self congruity does influencetanscores assigned to the country's personality
dimensions, however it does not change the dimessanking.

Keywords:Tourism destination’s personality; Self congruiBgstination image; Brazil.

Resumen

El propésito de este estudio fue investigar la pratidad de Brasil como destino turistico y
evaluar la relacion entre esta variable con la agtmgruencia que tiene un grupo extranjero
con el pais. Se utilizd6 un estudio descriptivo titalivo, a través de una encuesta de 95
encuestados. Las técnicas de analisis utilizadasofuel analisis factorial exploratorio y la
comparacion de los promedios. Los resultados mastrajue para los encuestados, las
caracteristicas de personalidad del Brasil se puegigrupar en cinco dimensiones: Vibracion,
Competencia, Contemporaneo, Sofisticacion y Senkaalltima dimension es una de las
principales aportaciones de este articulo. Otratcticion importante de este estudio para la
literatura es en relacién con el auto congruenciaydimensiones de la personalidad. En este
sentido, la intencion era examinar si, de acuerdo el nivel de auto congruencia (alta o baja)
de los encuestados, habria diferencia en las pumnas de las dimensiones de la
personalidad de Brasil. El estudio encontré quenigkl de auto congruencia influye en las
puntuaciones atribuidas en dimensiones de la peilftad del pais, pero no cambia el orden
de las dimensiones.

Palabras clave:Personalidad del destino turistico; Auto congruandmagen de destino;
Brasil.

1. Introducéo

A imagem de um pais é um importantefator que plestereo nimero de turistas no pais. Segundo
Kotler et al. (1993) a imagem de um pais € defiomao a soma de crencas e impressdes das
pessoas em referéncia ao pais. O desenvolvimenimaénagem confidvel é fundamental para
que os destinos turisticos desse pais, bem consopsedutos e servicos se consolidem no
mercado internacional e entrem na lista de opc&esean consideradas pelos turistas (PEREZ-
NEBRA; ROSA, 2008). A imagem é considerada um camepte importante na escolha de um
destino turistico (REZENDE-PARKER; MORRISON; ISMAIR003; MARIUTTI; GIRALDI,
CRESCITELLI, 2013). As crencas sobre um pais e peasoas, ou seja, sua imagem, possuem
uma influéncia direta nas crencas e avaliacdesrddastino (NADEAU et. al, 2008), isto €, a

imagem de um pais afeta diretamente a imagem dioaasistico.

No entanto, muitos destinos turisticos ainda premedtributos similares uns aos outros, como

cenarios belos, praias exuberantes, oceanos limdp$igares amigaveis como vantagens
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TURISMO F]

24

(ENKINCI et al., 2007, MURPHY; BENCKENDORFF; MOSCARD, 2007). Contudo, esses
atributos ndo configuraram em grande valor, vistee s mesmos ndo sao grandes
influenciadores na hora de o turista tomar a dedigivisitar aquele lugar, atribuindo apenas

caracteristicas naturais e basicas na imagem doales

Uma alternativa para auxiliar no desenvolviment@sieatégias de posicionamento eficazes,
de modo a aumentar as vantagens competitivas diestino, € identificar as dimensdes de sua
personalidade, que esta relacionada ao fato detmdgossuir uma série de caracteristicas
humanas e essas associa¢coes podem afetar as @stelogdicompradores/turistas em relagcéo a
um pais especifico (ROJAS-MENDEZ, MURPHY; PAPADOAM@S, 2013).

Ekinci e Hosany (2006) definem a personalidade ekiido como um conjunto de tracos de
personalidade associados com esse destino. Essatoquossui grande importancia para este
artigo, uma vez que pode auxiliar um destino aelevante para o turista e para que este se
sinta atraido por ele. Ekinci e Hosany (2006) seimeque a personalidade do destino pode ser
usada como uma varidvel importante para a escolharidta quanto ao lugar preferido.Neste
aspecto, o uso de tracos humanos para qualificdeeisdes e acOes dos paises encoraja a
personificacdo desses destinos (D’ASTOUS; BOUJBHEIQ7). Os tracos de personalidade
fornecem ricos significados, que permitem prevéeredntes tipos de acdes (D’ASTOUS;
BOUJBEL, 2007), inclusive de compra e viagens.Oedassa Gtica, a tentativa de associar o
pais com as caracteristicas da personalidade hupwatgaajudar os gestores a focar o seu
publico-alvo ou até mesmo mudar a imagem do pa&@qéee o seu publico também se altere.
O Brasil claramente tem um grande potencial no spueefere ao turismo, no entanto, este
potencial ndo é totalmente atingido. Os meios &Ead da nacdo brasileira ainda estdo muito
focados em futebol, carnaval, belezas naturaisgrialdo povo brasileiro, que séo importantes
para o turismo, mas nao bastam para que o poteéndgtico seja atingido. Para melhorar essa

imagem, é preciso compreender como o turista véasilB

Outro termo relevante para este artigo € o autoaitan que tem avangado como uma construcao
uatil para o entendimento e explicacdo do componamde escolha do consumidor. Tem-se
sugerido que os consumidores escolhem seus produtamarcas que se assemelham ao
consumidor ou mesmo ao modo como ele gostariaréeqgra(LANDON, 1974; MALHOTRA,
1988; SIRGY, 1982). A auto congruéncia pode sesidemnada uma extensao natural de auto
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conceito, tendo como hipoétese basica o fato deamsurnidor tender a selecionar produtos ou

marcas que correspondem ao seu proprio auto cofceSAKLI; BALOGLU, 2011).

Assim, o problema de pesquisa proposto neste &tigBe o Brasil fosse uma pessoa, quais
seriam seus elementos de personalidade™? O objétimwestigar a personalidade do Brasil
enquanto destino turistico e examinar a relacae exgsa variavel e a auto congruéncia do
respondente. Para tanto, foi empregada uma pesdesaitiva quantitativa junto a 95

respondentes estrangeiros, usando-se as técniatisteas de andlise fatorial exploratoria e

comparacao de médias.

bY

O conhecimento sobre as caracteristicas mais oakdas a personalidade de um pais,
principalmente, relacionadas ao Brasil, auxilissédaatoridades ligadas ao setor de turismo a
reforcar a caracteristicas salientadas, ou dedaguelas ndo tdo bem sucedidas, e criar as que
foram destacas pelos turistas. Dessa forma, esguisa pode se apresentar como uma
ferramenta relevante para se criar valor ao tugiséavem ao pais, aumentar a retencéo dos que
ja estao e atrair os que ndo conhecem e principddnogientar os 6rgaos turisticos brasileiros

a posicionar melhor suas estratégias.

2. Imagem e Personalidade do Destino

Embora o desenvolvimento das areas de pesquisa isobbgem de destino e imagem de pais
tenha ocorrido separadamente, ambas investiganagies complexas relacionadas a lugares
e como esses afetam decisdes (NADEAU et al, 2@eg)undo Beerli e Martin (2004), imagem
de destino € o conceito formado pela interpretagdacional de diferentes aspectos turisticos.
As pessoas preferem viajar para determinados lsigiddo as boas imagens que as mesmas
possuem daquele destino, por isso, € de suma iamgtatsaber administrar a percepcao dos
turistas em relacéo ao pais (ASTOUS; BOUJBEL, 2007)

Dentro do aspecto de imagem, outro importante coemte € o elemento afetivo. De acordo
Baloglu e McCleary (1999), o principal fator quelice uma extensa disparidade na visédo
global de quatro destinos turisticos constitui-selemento afetivo, ao invés de outros, como
a imagem cognitiva. Esta, por sua vez, de acoraolae e Xie (2011) e Prayag (2009), captura
crencas e conhecimento sobre atributos fisicosesdtir. Por outro lado, de acordo com
Baloglu e McCleary (1999) e Russel e Pratt (1980inagem afetiva de um destino turistico
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pode ser utilizada para explicar as intencdes dgpodamento em relacdo a certo lugar. Ekinci
e Hosany (2006) realizaram um trabalho relacionandoagem afetiva com a personalidade
do destino, considerando este ultimo um 6timo ewdiic de intencéo para a recomendacéao de

um destino para outros.

De acordo com Astous e Boujbel (2007), existemagguadmente duas razdes para demonstrar
a importancia dos estudos sobre personalidadestieale A primeira € que a apresentacao dos
paises é feita frequentemente com tragcos humaoosxeémplo, nos editoriais de jornais e

revistas que citam esses paises como agressivaalmeate decadentes ou racistas. Em
segundo Lugar, caracteristicas humanas fornecears significados e esses significados por

sua vez permitem atribuir diferentes tipos de acoesistentes.

O temapersonalidade de destino comecou a ser awomtan mais profundidade apos os
estudos de personalidade das marcas feitos por £E&@7), que buscou relacionar as marcas
a caracteristicas humanas, visto que os consurside®m frequentemente as marcas com
tracos humanos. O autor conseguiu chegar a cincwigais tragcos de personalidade
(sinceridade, excitacdo, competéncia, sofisticacaubustez). O trabalho de Aaker (1997), no
entanto, segundo Ekinci e Hosany (2006), apressdgtanas lacunas quando relacionado ao
setor de destinos turisticos, sendo mais voltada paategoria de produtos. A personalidade
do destino pode ser definida como um conjunto ag# de personalidade associados com o
destino (EKINCI; HOSANY, 2006).

As dimensdes de personalidade extraidas no estudsakli e Baloglu (2011) véem contribuir
com a concluséo estabelecida por Hosany, Ekincsal(B006), que sugere que alguns itens
do estudo de personalidade da marca de Aaker (X2@/)jedundantes e ndo sao totalmente
coerentes para destinos turisticos. De forma simdastudo proposto por Aaker (1997), cinco
dimensdes depersonalidade emergiram em relac@iadectle Las Vegas. Em suas conclusdes,
Ekinci e Hosany (2006) estabeleceram que os des@imo personalidades que refletem
caracteristicas comosinceridade, excitagdo e céneia Dentre os tracos de personalidade
obtidos, quatro foram coerentes e convergiram pacpadro de personalidade da marca
proposto por Aaker (1997). Isso indica que os tadok encontrados por Usakli e Baloglu
(2011) podem ser aplicados ao setor de turismo, coas suas devidas proporgoes, pois
conforme observado o quinto fator (vibrante), estpecificamente ligado com Las Vegas,

explicando grande parte da variancia do estudo.
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Na mesma direcdo, Astous e Boujbel (2007) propuseraa escala para a personalidade do
destino que incluia seis dimensdes: agradabilidadaldade, esnobismo, assiduidade,
conformidade e moderac&o. Mais recentemente, Kietteo (2013) usaram uma “mistura” de
métodos para explorar os tracos de personalidad&oga do Sul, com foco nas diferencas
entre a imagem do destino que o turista possus agevisita-lo e a personalidade percebida.
Os autores basearam-se na escala BPS (Brand RitysBoale) usada por Aaker (1997), que
atribui cinco dimensdes da personalidade a marceefsddade, excitacdo, competéncia,
sofisticacdo e robustez). Entretanto, o estudw fettidenciou duas novas dimensdes da
personalidade, relacionadasa Coreia do Sul: Un@demtacdo Familiar.

Para embasar a discussao da personalidade daogasgums resultados seréo pontuados acerca
de casos que levam em consideracao tal conceftan@iro resultado apresentado é o de Las
Vegas, em que o questionario foi desenvolvido erogpa com administradores dos centros
de convencdes de Las Vegas e autoridades turjstiepticado em turistas do referido destino.
Com objetivo de encontrar tracos de personalidamlerergentes com a cidade, foram
desenvolvidos dois estagios. O primeiro teve lehgcidacdo, ou seja, permitia identificar
tracos Unicos da personalidade da cidade e, enmdedugar, para validar a escala BPS foram

utilizados 42 tracos de personalidade.

No primeiro estagio, em que os respondentes tinlam escolha para citar os tracos de
personalidade que lhes vinham a cabeca, esses $olantados a pensar se Las Vegas fosse
uma pessoa, qual tipo de pessoa seria? A amostatéocom 58 pessoas. As respostas mais
comuns foram: excitante (15,54%), sexy (14,50%¥rgina (10,36%), vibrante (9,32%),
independente (9,32%), Unica (8,29%), viva (8,2946}psa (8,29%) e desobediente (8,29%).

No segundo estagio, realizou-se uma analise dew@dotcomo forma de validar o BPS. Foram
dispostos 42 tracos de personalidade, em que psm@sntes, foram avaliando e identificando
esses tracos de personalidade com Las Vegas. M esada indicava que a frase (1) nao
descreve o destino e (5) extremamente descritivdedtino. Dessa forma, chegou-se a um
conjunto de 23 itens, que foram realocados em cuolintensfes: Sinceridade (original,

amigavel e alegre), Contemporaneo (legal, jovemagimativa, Unica, independente,

contemporanea, acima da média, espirituosa e gusamapeténcia (inteligente, sucesso, lider
e confidente), Sofisticacdo (alta classe, glamgrbsa aparéncia, charmosa e feminina) e

Vibrante (enérgica, viva, excitante, sexy, vibramtusado).
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Os resultados mostrados acima indicam que os &tadus foram levados e instigados a
pensar na personalidade do destino e relacionasanm com caracteristicas humanas, e até
mesmo relacionar a cidade de Las Vegas com a spagpersonalidade, configurando uma
tentativa de personificacdo e de alinhamento da eaigruéncia entre a cidade e o turista.
Outra observacgédo € a aproximacgéao desses resuttaioss dimensdes feitas por Aaker (1997):

sinceridade, excitacdo, competéncia, sofisticagabestez.

Tendo como base os resultados de Usakli e Bal@@lij, verifica-se que a personalidade do
destino tem um impacto positivo na intencdo demete na recomendacéo do lugar turistico. Tais
conclusdes entram em convergéncia com pesquisamegd (EKINCI; HOSANY, 2006; EKINCI

et al, 2007). Por conseguinte, outro resultadordedg relevancia € em relagéo a teoria da auto
congruéncia, que se conjuntura por apresentaagérelda personalidade do lugar e a do turista,
demostrando que a auto congruéncia tem um impasitivo no comportamento dos turistas,
fazendo com que o mesmo tenha uma atitude favaravetlacao a determinado destino turistico,
resultando na intencdo de voltar e no “boca a bdeaitanto, o estudo evidenciou o papel de
mediador parcial que a auto congruéncia possueEao a personalidade do destino e intencdes
comportamentais. Em outras palavras, a personaldiadiestino tem um efeito indireto positivo

na intencéo de retorno e na recomendacéao, atra\aga congruéncia.

No entanto, Papadimitriou, Apostolopoulou e Kaplani (2013) dissertam que ainda parece
incerto como a personalidade do destino contriata p formacéo da imagem global do destino
e como influencia os resultados que sdo mensur&@is intencdes de retorno ao destino e
ou a vontade de citar o lugar de forma positivani#ddos com este pensamento, Lee e
Suh(2011),Sahin e Baloglu(2011) e Usakli e Bal&f)a(l) atribuem esta incerteza na escassez
de investigacdes focadas no turismo urbano comeadiwd de examinar a personalidade das
cidades destinos.Tais colocacdes se tornam denexiraportancia para a presente pesquisa,
pois espera-se conseguir analisara personalidade diestino especifico (Brasil), verificando
quais dimensdes da personalidade emergem. Destapse s literatura também indica que ha
ainda falta de um conjunto confiavel e valido paedicdo das dimensdes da personalidade de
pais (ROJAS-MENDEZ; MURPHY; PAPADOPOULOS, 2013))de esta uma contribuico

adicional desta pesquisa.

A personalidade do destino contribui de certa fopaea a visualizacdo de caracteristicas

humanas associadas ao pais. A partir dessa aftith@ossivel associar essas personalidades
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a determinados individuos. No entanto, para quepsssa ocorrer, cada pessoa deve conhecer
suas proprias caracteristicas de personalidade, fpuramente observar ou desejar uma
possivel convergéncia com a personalidade de utimdésristico.A teoria de auto congruéncia

fornece subsidios para que tal alinhamento sdja fei

3. Auto Congruéncia

Ha uma estrita relacdo da personalidade com atdar@uto imagem, em que pessoas preferem
objetos que s&o congruentes com a sua personali@&EEFF, 1996, ONKVISIT; SHAW,
1987). Consequentemente, atribuindo essa teortaresmo, pode-se inferir que as pessoas

tendem a escolher os lugares que visitardo queseaproximam da sua personalidade.

De acordo com Usakli e Baloglu (2011) a hipétesgchéna teoria da auto congruéncia € de que
0s consumidores tendem a selecionar produtos ooama@ue correspondem a sua propria
personalidade. Por sua vez, Sirgyet al. (1997)niligae o grau de consisténcia entre 0 auto
conceito do consumidor e de determinada marcagéerefiado como auto congruéncia. Sirgyet
al. (1991) dissertam que a teoria da auto congra@napde que o comportamento do consumidor
€ determinado, em partes, por um jogo cognitiveearalor, expresso em atributos de um produto
ou marca e auto conceito. Em referéncia a este gogaitivo, a teoria da auto congruéncia
postula que a elevada preferéncia pela marca &aefo pelas caracteristicas simbdlicas que se
aproximam da auto percepc¢ao do individuo (SWANNEIBIFSEROUSSI; GIESLER, 1992).

Epstein (1992) explica a necessidade de auto-céngiaicom um motivo principal “mantendo

a coeréncia de um sistema conceitual pessoal” )(poB5seja, uma vez que este conjunto de
crencas € estabelecido, individuos se esforcamnpandé-lo, por vezes, em face da angustia
ou da falta de esforco externos. Para que ess@sbas de crencas sejam estabelecidos, 0s
individuos néo so irdo alterar o seu comportamenixerpretacdo de eventos para confirmar
0 auto conceito, mas vao incentivar o comportamemtooutras pessoas, reforcando suas
crencas em cima delas. Com isso, 0s consumidoessmpam seu auto conceito, comprando

produtos que os representam, ou indo a lugaretitms que contribuam da mesma forma.

O estudo de Chon (1992), exemplifica de maneirigaréa aplicacdo da auto congruéncia na
induUstria do turismo. Seu estudo foi realizado apdstorno da viagem com 225 individuos
gue haviam visitado Norfolk, Virginia. Os entreaidbs foram recrutados pelas autoridades do
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turismo. A pesquisa abordava a questdo da satistagé a viagem, e discutia se 0s turistas se
consideravam visitantes tipicos do referido destiDs resultados mostraram uma relacao
positiva entre a auto congruéncia e satisfacadmAsss turistas que se consideram visitantes

tipicos de Nortfolk, reportaram grande satisfagéim @ viagem.

Com referéncia as varias fases da auto congrupra@stas por Sirgy (1985), Chon (1992) e
Litvin e Goh (2003) investigaram se a auto congeigéreal e a ideal influenciavam na satisfacéo
de turistas queforam para Singapura. Os result@pastaram que, no nivel agregado, alguns
visitantes viam Singapura de uma forma mais famitia seja, atrelada a sua forma de ser (auto
congruénciareal), e com isso se sentiam mais dlotheom a cidade. No que concerne a forma
como eles gostariam de ser vistos (auto congru&ead), estes também estavam mais satisfeitos

em relacao ao destino turistico do que aquelesbaixo nivel de auto congruéncia.

Beerli, Menezes e Gil (2007) realizam uma analisérda da realizada por Livtin e Goh (2003).
A partir das analises de regressodes, Beerli, Manezdsil (2007) evidenciaram que a
similaridade entre o auto conceito real e idealreaggem do destino possui uma boa tendéncia
para destinos turisticos. Conquanto, este eferttatee moderado se o turista ja teve uma
experiéncia naquele lugar, reduzindo o efeito dadeala auto congruéncia, ou se o individuo
é altamente identificado com determinado lugastiecd (esse, por sua vez, tera altos indices
do efeito da auto congruéncia).

4. Métodos

A partir dos conceitos apresentados na revisdmbitifica e dos artigos estudados, o tipo de
pesquisa mais utilizado para se realizar a mendamg conceito personalidade do destino é o
método de levantamento @urvey Portanto, seguindo o modelo dos estudos de Usakili

Baloglu (2011), Ekinci e Hosany (2006), Murphy, Maslo e Benckendorff (2007), o presente
trabalhofoi realizado utilizando pesquisa quantiéatcom caracteristicas descritivas (validacao
de fatos, estimativas e relacionamentos, represaedtale através de amostras e analise

estatisticas de dados).

O questionario da presente pesquisa foi aplicadahmos em mobilidade estudantil de uma
universidade publica do interior do estado de Saald® A populagdo de estudantes

internacionais nesse campus, no primeiro semes261b, era composta por 151 alunos, sendo
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a faixa etaria entre 20 a 54 anos, com 49%do seasxutino e 46% do sexo feminino.Os
estudantes eram de diversas nacionalidades, ai@gdascontinentes Europa, América do Sul,

Ameérica do Norte, Oriente Médio, Africa e Asia.

As questdes que os respondentes foram submetskm bm-se no estudo desenvolvido por Usakli
e Baloglu (2011). Esse artigo foi escolhido conlargpara a confecgdo do questionario, pois
abordou os principais pontos propostos nessa igaeab cientifica; personalidade do destino e
auto congruéncia.Na confeccdo do questionarionfantilizadas as duas abordagens de auto
congruéncia feitas por Usakli e Baloglu (2011)panaingruéncia real e ideal. No trabalho de Usakli

e Baloglu (2011), na avaliagdo da auto congru&aalaos autores tentaram buscar nas respostas o
quanto realmente os entrevistados se achavamg@semm a personalidade de Las Vegas. Em
relacédo a auto congruéncia ideal, a intencéo fdicasr se os respondentes veem Las Vegas como
algo que gostariam de ser comparados, de certa,farmideal a ser atingido. A mesma solicitacéo

foi feita nesta pesquisa, porém em relacdo aolRragpiianto destino turistico.

As avaliacdes por parte dos estudantes estrangeibve a personalidade do Brasil e também
sobre a sua auto-congruéncia com o pais foramadaletpor meio da escala Likert de cinco
pontos (quanto mais proxima a resposta era deiS,ap&studantes concordavam com a frase).
Ha de se ressaltar que, como o questionario n&niero absoluto na escala, conclusdes sobre
a magnitude absoluta na medi¢c&o ndo poderéo s (MALHOTRA, 1996; MATTAR,1996).

A coleta de dados nesta pesquisa foi realizadang® de um questionario administrado e

respondido via internet, em uma pagina desenvoksgacificamente para esta funcéo, devido
a praticidade do método. As técnicas de analiseesradas foram a analise fatorial exploratéria
e a comparacgao de médias.

5. Resultados e Discussoes

Foram obtidas 95 respostas completas. A médiaadie idos respondentes é de 26,08 anos. O
respondente mais novo tinha 20 anos e o mais vielha 54 anos. A frequéncia de homens é

de 51,6%, enquanto que as mulheres representaf 48,4

Por meio na analise fatorial exploratoria, buse@@seducdo dos dados referentes as questdes
sobre dimensdes da personalidade do Brasil, cobjetivio de posteriormente simplificar nas
andlises referentes as comparacdes entre niveitodeemgruéncia. Foi definido que objetivo da
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realizacdo da analise fatorial neste artigo cientfa verificar se as variaveis da dimensao da
personalidade propostas inicialmente no estudasdglle Baloglu, (2011), seriam representadas
neste estudo. Com a proposta da analise fatopet#gada, definiu-se um conjunto de variaveis

a ser estudado: as questdes referentes as dimelaspessonalidade do Brasil.

Com o objetivo de mensurar o ajuste dos dados lssadatorial, foi aplicado o teste KMO
(resultado de 0,792). Segundo Hairet, al (1999hrga de KMO iguais os maiores que 0,80
sao considerados excelentes, iguais ou acima @es8¢rregulares, iguais ou acima de 0,60 sao
determinados com mediocres, iguais ou acima derQiB€ e abaixo de 0,50 sdo considerados

inaceitaveis.

O meétodo de extracao deste estudo consistiu meaghio da analise de componentes principais,
uma vez gue, nesse ponto o objetivo € reduzir panamero minimo de fatores, 0os quais
responderdo pela maxima variancia dos dados ddeesiom relacdo ao numero de fatores
extraidos, foi utilizado o critério deenvaluesnaiores do que 1, na qual apenas os fatores
latentes owigenvaluesnaiores do que 1 foram considerados.

Com os critérios escolhidos, foram obtidos 5 fataremeigenvaluesnaiores do que 1, que
explicam juntos 58,66% da variancia total dos etdose Os fatores que nao correspondem
pelo menos 1 de variancia, ndo foram consideradat et al., 1995). De acordo com Hairet
al., (1995), na area de Ciéncias Sociais, umad&olqgge represente a partir de 60% da variancia
total (em alguns casos, até menos) podem ser evadims como solucdes satisfatorias. Para
outro autor Boyd, Westfall e Stasch (1989), umaig@d que contém a variancia total entre
60% a 70% ¢é considerada um bom ajustes de daddant®p devido a certa divergéncia de
opinides, fica a critério do pesquisador decidiamjos fatores serdo mantidos nas analises
subsequentes. Entretanto, pelo resultado obtidomesente estudo, torna-se plausivel assumir
como razoavel o valor de 58,66% de variancia texplicado, ou seja, mais da metade da

variancia esta sendo explicada pelos fatores chdesv

Alinhando com a sugestdo de Hairet al., (1995)dalizada a rotacao dos fatores obtidos para
as questdes que abordavam as dimensdes da peatadeatio Brasil, usando-se o0 método
Varimax, que é o mais comumente utilizado (MALHOTHRA96). Verifica-se na tabela 1 que
duas sentencas foram desconsideradas nas anéhsesjgentes. A primeira é a sentenca com
o adjetivo “Cheerful”, pois a mesma carrega emnisitade semelhante em dois fatores

diferentes: (0,437) no fator 2 e (0,460) no fatoP@&r conseguinte, a sentenca com o adjetivo
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“Charming” possui uma fraca relacdo com os fatossesdo sua intensidade muito proxima
emtrés fatores. No fator 2 sua intensidade € (,38®r 4 (0,386) e por ultimo no fator 5

(0,444). Portanto, esta variavel também foi desdensda das analises feitas.

O segundo passo na interpretacdo dos fatores sldidmlveu avaliar a confiabilidade interna
das dimensdes, que de acordo Hairet al., (1998))@medida da consisténcia entre multiplas
dimensdes de uma variavel. O raciocinio subjacantensisténcia interna € que os itens
individuais de uma escala deveriam medir 0 mesmetoato, e portanto, ser altamente inter-
correlacionados. Nesta pesquisa a consisténcimantei determinada pelo coeficiente alfa de
Cronbach, submetendo cada fator encontrado a uatisede confiabilidade. De acordo com
Hairet al.,(1995), o limite inferior para o alfa @eonbach € de 0,70, no entanto, este pode cair

para 0,60 em pesquisas denominadas exploratérias.

O fator 1 é composto por 7 sentencas que caraaerzpersonalidade do Brasil por meio dos
adjetivos: independent, inteligent, confident, Eaducessful, uptodate e upper class. Este
fator, devido a proximidade com as dimensdes ifieatias por Usakli e Baloglu, (2011), foi
intitulado de a dimensé&o da “Competéncia”. A variarexplicada por esse fator é 30,15% da
variancia total dos elementos e possui consistént@ana, de acordo com o coeficiente alfa
gue € igual a 0,864. Dessa forma, determinado fadde ser considerado confiavel, por

apresentar um valor de coeficiente alfa super@i7@.

O segundo fator explica 9,712% da variancia tatal dados, e € determinado pelas sentencas
relacionadas a personalidade do Brasil que usaadjetivos:alive, energetic, sexy, vibrant e
showy. A consisténcia interna medida pela alfa deach é igual a 0,772. A exclusédo das
sentencas em sua maioria ndo interfere, ou sejanefora o alfa. Entretanto, como no fator
anterior ha apenas uma sentenca em que ocorre egpana melhora no alfa, no entanto, a
mesma foi mantida, pois a melhora nédo foi const#ed®e grande significancia para a excluséo
de tal sentenca. Dessa forma, o fator 2 também gedeonsiderado confiavel, pois o alfa de

Cronbach esta acima de 0,70.

O préximo fator, 3, representa 7,857% da variatmial de todos os elementos analisados,
sendo composto 4 sentencas que usam os adjetivrglly, imaginative, unique e young. O
valor do alfa de Cronbach neste fator 0,719, inmdticaque o fator 3 é confiavel. O fator 3
apresenta sentencas que no trabalho de UsakliaglBal2011)integraram a dimenséo de

“Contemporaneo”. Usakli e Baloglu (2011) definenseeslimensao através das seguintes
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sentengas: unique, upto date, imaginative, youtrgrely. No presente estudo,upto date foi
relacionado a primeira dimenséo, que € a “Competérectrendy pode ser observado em outra

dimensao que seréa evidenciada posteriormente.

O fator 4 explica 5,721% da variancia total dosneletos analisados acerca da personalidade
do Brasil, sendo composto por 3 senten¢as que osajetivos glamorous, goodlooking e
trendy.A consisténcia interna medida pela alfa denach é igual a 0,681. Apesar de ser
abaixo de 0,70, o niumero € bastante préximo ad,ideado assim considerado que a
consisténcia interna do fator 4era suficientemadefjuada. O fator 4 em relag&o ao trabalho
realizado por Usakli e Baloglu (2011), possui utmatb menor de sentencas e algumas que
nao foram observadas no presente estudo. No espudsentado por Usakli e Baloglu (2011),
a dimenséao de personalidade intitulada SofisticecA@omposta por 5 sentencas que usaram
os adjetivos:feminine, charming, upperclass, goaditg e glamorous. Por sua vez, neste
trabalho, o fator 4 apresentou-se com 3 variavejgdtas na tabela acima. Entretanto, devido
a grande pontuagdo que as sentencas glamorous dto@dng obtiveram no fator,

consequentemente este estudo designou o fator d ‘Q@uofisticacao”.

Tabela 1: Matriz de Rota¢do das Sentencas da Réidswe do Brasil

Sentencas Componentes

1 2 3 4 5
Brazil is an Independent Country 0,738 0,287
Brazil is an Intelligent Country 0,724 0,206 0,35p
Brazil is a Confident Country 0,694
Brazil is a Leader Country 0,687 0,253 0,275
Brazil is a Successful Country 0,683 0,216 0,230 310,
Brazil is an Up - to - Date Country 0,520 0,328 34D,
Brazil is an Upper Class Country 0,452 -0,268 10,34 0,294
Brazil is an Alive Country 0,202 0,718
Brazil is an Energertic Country 0,203 0,689
Brazil is a Sexy Country 0,675 0,321
Brazil is a Vibrant Country 0,246 0,658 0,308 @30
Brazil is a Showy Country 0,492 0,247 0,308 -0,448
Brazil is a Friendly Country 0,727
Brazil is an Imaginative Country 0,227 0,677
Brazil is an Unique Country 0,656
Brazil is a Young Country 0,637
Brazil is a Cheerful Country 0,437 0,46( -0,208
Brazil is a Glamorous Country 0,245 0,763 0,282
Brazil is a Trendy Country 0,295 0,674
Brazil is a Good Looking Country 0,278 0,450 0,509
Brazil is a Feminine Country 0,700
Brazil is a Daring Country 0,333 0,640
Brazil is an Exciting Country -0,209 0,430 0,392 LAY
Brazil is a Charming Country 0,338 0,220 0,386 4a4
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O fator 5 representa 5,213% da variancia totaktlrmentos da personalidade do Brasil, sendo
composto por 3 sentengas contendo os adjetivosifemiexciting e daring. O valor do alfa de
Cronbach é 0,555, sendo um pouco abaixo da exaéectonfiabilidade de 0,70 do alfa de
Cronbach. Segundo De Vellis (1991), em alguns eehde investigacdo das ciéncias socialis,
um alfa de Cronbach de 0,60 é considerado aceid@silie que os resultados obtidos com esse
instrumento sejam interpretados com precaucaochatem®m conta o contexto de computacao

do indice em questdo. Com isso, considerou-seaaifa consisténcia interna do fator 5.

O fator 5 deste presente estudo é a principalafifer encontrada em comparacéo ao estudo de
Usakli e Baloglu (2011). Composto das sentencatendn os adjetivos feminine, exciting e
daring, este fator se diferencia do estudo dogesitotados, pois essas sentengas no estudo de
Usakli e Baloglu (2011), estdo inseridas em diversatras dimensdes. Por conseguinte,
analisando a sobreposicdo das sentencas nestddatmncebida a ideia de intituld-lo como a
dimensao “Sensual”. A literatura sobre imagem dasBenquanto destino turistico indica que

o Brasil possui uma conotacdo sensual e até as \sez@lial frente aos estrangeiros,como
evidenciado em Caetano (2004)..Segundo Caetand)208s décadas de 1970-90, a antiga
Empresa Brasileira de Turismo investia na imagerBrasil, associando a mulher brasileira a
um atrativo turistico, utilizando seguidamente fagi femininas seminuas, associadas a
paisagens naturais (como praias) ou a eventosraiglt(Carnaval). Dessa forma, devido a
grande importancia desta dimensao para este esttaobém pela particularidade do mesmo
em relacdo ao trabalho proposto por Usakli e Bal¢g011), decidiu-se manter este fator,

mesmo com o alfa de Cronbach abaixo do valor ideal.

As cinco dimensoes identificadas neste estudo derigem a cinco variaveis, que foram criadas
com base na média das respostas que compdem oeetecaaeferente apersonalidade do brasil
enquanto destino turistico. A ordenacéo dessasdiiae pode ser visualizada na Tabela 2.

Tabela 2: Estatisticas Descritivas acerca das Bidende Personalidade do Brasil

Dimensodes N Minimo Maximo Média Desvio
Vibracgao 95 2,20 5,00 4,0316 0,67623
Contemporaneo 95 2,00 5,00 3,9447 0,68434
Sensual 95 1,67 5,00 3,4702 0,75088
Sofisticagdo 95 1,33 5,00 3,1439 0,79248
Competéncia 95 1,00 4,86 2,9188 0,68151
N Valido 95
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A dimensdo com a maior pontuacdo média foi a ViwacA imagem do Brasil é
constantemente associada a denominacfes que lepamsar que 0 paisseja extremamente
vibrante. Mariutti e Giraldi (2013) relatam quenaagem do Brasil é relacionada a aspectos
positivos, estando ligada ao Carnaval, Futebol f8am pessoas como Pelé, Gisele Bundchen,
Ronaldo e Zico. Bignami (2002) divide a imagem dadl no exterior em cinco categorias e
nelas esta incluida a diversidades de atributodjetivados que direcionam o pais para uma
personalidade vibrante. Portanto, a colocacao marbao “Vibracdo” em primeiro lugar nédo
se torna surpresa, confirmando uma personalidanheadgem do Brasil bastante difundida entre

0S estrangeiros.

Logo apos a dimensao Vibracdo, estd a dimensdoe@potaneo e, em terceiro lugar, a
dimensédo Sensual. Tal resultado demonstra a immuiatdesta dimensao, que foi a Unica com
alfa de Cronbach abaixo de 0,6, mas, que, no entastia intimamente ligada a avaliacdo que
0 estrangeiro faz da personalidade do Brasil. AedsAo Sofisticacdo esta na quarta posicao e,

em ultimo lugar, a Competéncia.

Posteriormente, buscou-se verificar como as dinenaqui identificadas se relacionam com a
auto congruéncia. A mensuracao da auto congruéamibém foi realizada a partir da escala
de Likert, em que os entrevistados poderiam atripantuacdes de 1 “discordo totalmente, até
5 “Concordo Totalmente” com cada sentenca. Foramstoasidas seis sentencas, baseadas no
estudo de Usakli e Baloglu (2011), que também ahoedauto congruéncia separando-as em
duas dimensdes, auto congruéncia ideal e auto wémga real.Essas dimensfes foram
derivadas de estudos prévios conduzidos por Seajy(€997), Sergyand Su (2000) e Helgson
e Suphellen (2004).

Dessa forma, trés questdes foram feitas referaatés congruéncia real e, por conseguinte, trés
questdes foram abordadas em relacdo a auto coogrideal. Emrelagdoa auto congruéncia
real, foram feitas as seguintes questdes: “Brazibnsistent with how | see myself”, “I am quite
similar to personality of Brazil”, “The personality Brasil is congruent with how | see myself”.
Para a auto congruéncia ideal, houve as seguiateengas: “Brazil is consistent with how |
would like to see myself”,” | would like to be peieed as similar to the personality of Brazil”,

“The personality of Brazil is congruent with howvbuld like to see myself”.

Para analisar a confiabilidade das sentencas egoestemente a convergéncia das questdes

referentes aauto congruéncia, foi utilizado o a@éaCronbach. Como, segundo Hair et al.
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(1995), um alfa de Cronbach maior do que 0,7 éideredo aceitavel, acredita-se que 0s
resultados sédo confiaveis em nivel 6timo, pois fa de Cronbach da analise de auto
congruéncia foi de 0,946.

A auto congruéncia foi dividida em dois niveisaatbaixa, com o objetivo de analisar quais
sdo as implicacdes desses doisniveis da auto dorgau nas dimensdes referente a
personalidade do Brasil aferida pelas respostasesiogiantes estrangeiros. Dessa forma, as
frequéncias que foram encontradas para cada niwairdm-se da seguinte forma: a baixa auto
congruéncia teve uma frequéncia de 51 estudaprf@gsentado um percentual 53,7%. Ja a alta
auto congruéncia foi resultado das respostas adufbs intercambistas, com um percentual

de 46,3%. Em suma, ha mais estudantes com bais@a@ugruéncia do que o contrario.

Nas tabelas 3 e 4 abaixo se procuraram relacier@dinensoes de personalidade do Brasil com
0s niveis deauto congruéncia. Tal fato decorre efapectiva definida pela teoria da auto
congruéncia, que postula que consumidores tendesecaher produtos ou marcas que estéo
mais préoximas do seu auto conceito (USAKLI; BALOG011). Aaker (1995) menciona que
a nocao basica da teoria da auto congruénciagéddinpara consumidores que preferem marcas
gue sejam congruentes com a sua personalidade.

Tabela 3: Estatisticas descritivas da baixa autgre@ncia

Dimensdes N Minimo Méaximo Média Desvio
Vibragdo 51 2,20 5,00 3,8275 0,69284
Contemporaneo 51 2,50 5,00 3,6814 0,70548
Sensual 51 2,00 5,00 3,2157 0,73582
Sofisticacdo 51 1,33 4,33 2,8889 0,72316
Competéncia 51 1,00 3,86 2,6555 0,58287
N Valido 51

Tabela 4: Estatisticas descritivas da alta autgrc@mcia

Dimensdes N Minimo Méaximo Média Desvio
Vibragdo 44 2,40 5,00 4,2682 0,57860
Contemporaneo 44 2,00 5,00 4,250( 0,51715
Sensual 44 1,67 4,67 3,7652 0,66114
Sofisticacdo 44 1,67 5,00 3,4394 0,77350
Competéncia 44 2,14 4,86 3,224( 0,66537
N Valido 44

Observando as estatisticas descritivas, ha untiglio com notas médias maiores em todas

as dimensodes (Vibragcédo, Contemporaneo, SensuadtiSafdo e Competéncia) por parte dos

respondentes que foram avaliados como alta autgre@ncia.Entretanto, é importante
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salientar que mesmo com o0 aumento das notas egdoeds dimensdes, ndo houve mudanca
nas ordenacdes das dimensdes em relacdo aos dp@s gie auto congruéncia, ou seja, a

dimenséao Vibracdo continuou em primeiro lugar em@eténcia permaneceu em ultimo.

Nessas duas dimensodes, ha fortes caracteristigagsstmalidade do Brasil. No que se refere a
Vibracdo, podem ser considerados os elementossfesianaval, futebol, e praias, que séo
muito relacionados a essa dimensdo. Quanto a dimems competéncia, pode-se citar a
corrupcdo, desorganizacdo e violéncia, que saaefatque vao contra ao critério de

competéncia.

Diferentemente do estudo de Usakli e Baloglu (20ptpcurou-se aqui analisar a auto
congruéncia com relacéo as dimensdes da persatalige foram assinaladas pelos estudantes
estrangeiros, com o objetivo de aferir se a autgr@ncia afeta na avaliacdo da personalidade
do respondentes sobre 0 pais em questdo. Ja ¥da&loglu (2011) relacionaram a teoria de

auto congruéncia com a intencao de retorno e remgagdo do pais que o respondente visitou.

No préximo tépico serdo apresentadas e discutglasraclusdes deste trabalho.

6. Conclusodes

Esta pesquisa buscou identificar quais sao os elesda personalidade do Brasil mais latentes
para um publico de estrangeiros, além de verificed € a influéncia da auto congruéncia na
avaliacdo dos estudantes acerca da personalidadesguesmos atribuiram ao pais. A partir
da andlise fatorial a respeito das sentencas atmtadjetivos que caracterizam o Brasil

enquanto destino turistico, foi possivel estabeleteco dimensdes de personalidade de
destino. E importante ressaltar que as dimensd@@ngadas vieram confirmar as dimensdes
construidas no estudo de Usakli e Baloglu (201Qual este artigo tomou como base para

construir o questionario.

As cinco dimensofes identificadas com a andliserifdtexploratéria deste estudo foram:

Vibragdo, Competéncia, Contemporaneo, Sofisticag@nsual. A Ultima dimens&o foi a Unica
que se diferenciou em relagcéo ao trabalho origiadUsakli e Baloglu (2011).Esta descoberta
€ a grande contribuicao deste estudo. Diferentesmtentrabalho realizado por Usakli e Baloglu
(2011), houve o surgimento dessa nova dimensdog quegacteristica da personalidade do
Brasil, aparecendo em artigos e levantamentos sobneagem do pais. Essa dimenséo é
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composta por trés sentencgas relacionadas aosvadjédminine, exciting e daring. A forte
associacdo do Brasil com mulheres seminuas noaveas) com praias, samba e entre outros

sao fatores explicadores da constituicdo dessangioe

Outra importante contribuicdo desta pesquisa éfirowmcado da pouca credibilidade do Brasil
no que envolve fatores ligados a competéncia: dssansdo apareceu como Ultima na
ordenacdo das associacdes a personalidade doPpafldemas sociais, como a pobreza,
violéncia, crimes, altos indices de corrupc¢dedta t infraestruturas em algumas cidades sao
explicagbes que condizem com a colocacdo insdtisdatla referida dimensdo. Como a
literatura indica que hé falta de um conjunto cardl e valido para medicdo das dimensdes da
personalidade de pais (ROJAS-MENDEZ; MURPHY; PAPAIIDILOS, 2013), esta € uma

contribuicéo adicional desta pesquisa.

A partir das pontuacdes obtidas na analise dacanigruéncia, os respondentes foram divididos
entre aqueles que possuiam baixa auto congruénaita euto congruéncia em relacdo a
personalidade do Brasil. Nessa avaliacéo, constg@ue 0s respondentes que apresentavam
um nivel mais alto de auto congruéncia atribuiraaones escores as dimensdes propostas do

que aqueles que estavam perfilados no grupo da baio congruéncia.

No entanto, uma ressalva relevante nesta anali pelo fato de que ndo houve alteracdes na
ordenacdo das dimensdes entre 0s respondentetade lahixa auto congruéncia, ou seja,
mesmo para diferentes niveis de auto congruéncite adentificacdo com a personalidade do

Brasil, as dimensdes de personalidade do destmtocam em suas respectivas posicoes.

Por fim, como implicacdes praticas desta pesqpzde-se sugerir que empresas que possuem
ligagdo com o setor de turismo podem referencias sestratégias de comunicacdo no
desenvolvimento de sentimentos positivos em relagipais (atracéo, felicidade, interesse,
tecnologia, organizacgao, transparéncia e desemehto), como forma de gerar intencdes de
visitar o pais e desenvolver as dimensdes tantom@eténcias como ratificar as dimensdes de
vibracdo. Além disso, agéncias do governo e piofisgss de marketing de diferentes setores
industriais podem ajustar seus programas de corgaue de forma a passar ao exterior uma
imagem de Brasil mais competente, que ndo é sorgrdés da dimensao sensual e vibrante,
mas também um pais que possui importantes casdittasi que podem contribuir fortemente

para o desenvolvimento da imagem de competéncitefe® ambiente internacional.
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Em relacdo as limitagBes referentes ao método sigupa utilizado, duas observacgdes sao
aplicaveis. A primeira e também a mais signifiatlimitacdo é referentea falta de uma
amostragem aleatdria. Os respondentes foram edoslpor critérios de conveniéncia, ou seja,
a amostra ndo foi do tipo probabilistica. Portaatamostra escolhida neste estudo néo reflete
a populacao de visitantes do Brasil. Uma segumdigalfdo metodologica advém do método
empregado para a coleta de dados (via questioaat@administrado na forma eletrénica).
Este pode ter gerado vieses em relacédo ao entemoii@s questdes, mesmo sendo realizados

pré-testes para identificar e eliminar possiveibl@mas de falta de compreensao.

Quanto as sugestdes para estudos futuros, a pis@Eestao € direcionada para um maior
desenvolvimento de pesquisas que abordam o comieedtoto congruéncia relacionada ao setor
de turismo. Em segundo lugar, estudos futuros perdetrabalhar com amostras aleatorias,
para os resultados poderem ser generalizadosnténtd, a dimensao de personalidade do
Brasil “Sensual”, identificada neste estudo, padeser avaliada em outras situacoes
metodoldgicas (escalas, amostras e andlises), cprapdsito de verificar se confiabilidade

desta dimenséao € aceitavel e se a mesma se replioatros publicos de turistas do Brasil.
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