TURISMO

Per sonalidade de Cidades e Marketing de Lugares
Cities’ Personality and Place Marketing

Personalidad de Ciudadesy Marketing de Sitios

Thais Arruda Borin Petroskit
Paulo de Paula Baptista®
Eliane Cristine Francisco Maffezzolli®

Resumo

O objetivo desta pesquisa foi identificar as dimensdes e facetas de personalidade de cidades
no contexto brasileiro. Paratanto, foi aplicado um survey em meio eletrdnico com amostra de
402 respondentes. Quatro cidades foram avaliadas: Curitiba, Sdo Paulo, Rio de Janeiro e
Salvador. Os resultados obtidos indicaram quatro dimensdes de caracterizagdo dos locais:
Empatia, Equilibrio, Funcionalidade e Charme, além de dez facetas de personalidade de
cidades. Divertida, Diplomética, Cheia de Energia, Mistica, Prudente, Pacata, Determinada,
Pragmética, Encantadora e Elegante, com destaques especificos por urbe. As associactes
encontradas no estudo podem indicar caminhos a serem explorados nos conteldos de
comunicacdo destes locais, no intuito de oferecer reforco estratégico as associacOes favoraveis
e coerentes relacionadas a cada destino turistico.

Palavras-chave: personalidade de cidades; marketing territoria; marketing de lugares.

Abstract

The objective of this research was to identify the dimensions and facets of cities’ personality
in the Brazilian context. For this, a survey was performed electronically with a sample of 402
respondents. Four cities were evaluated: Curitiba, Sao Paulo, Rio de Janeiro and Salvador.
The results indicated four dimensions of cities’ characterization: Empathy, Balance,
Functionality and Charm, plus ten facets of personality: Amazing, Diplomatic, Full of
Energy, Mystic, Prudent, Quiet, Determined, Pragmatics, Fascinating and Elegant, with
highlights for specific city. The associations found in the study may indicate ways to explore
the contents of the communication of these places, in order to offer strategic reinforcement
regarding the favorable and consistent associations related for each destination.

Keywords: cities’ personality; territorial marketing; place marketing.
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Resumen

El objetivo de esa investigacion fue identificar las dimensiones y facetas de la personalidad
de las ciudades en € contexto brasilefio. Para €ello, se aplicd una encuesta eectronica con
una muestra de 402 personas. Cuatro ciudades fueron evaluadas: Curitiba, Sao Paulo, Rio de
Janeiro y Salvador. Los resultados indicaron cuatro dimensiones de la caracterizacion de los
sitios: Empatia, Equilibrio, Funcionalidad y Encanto, méas diez facetas de la personalidad de
las ciudades. Divertida, Diplomatica, Energética, Mistica, Prudente, Slenciosa, Decidida,
Pragmatica, Encantadora y Elegante, con aspectos destacados de cada ciudad. Las
asociaciones que se encuentran en esa investigacion pueden indicar la manera de utilizar €
contenido de la comunicacion de estos lugares a fin de proporcionar una asociacion positiva
y coherente relacionada con cada destino.

Palabras clave: Personalidad de ciudades, marketing territorial; marketing de sitios.

1. Introducao

Na literatura de marketing dos Ultimos anos e na prética do desenvolvimento de cidades,
regides e paises, observa-se uma crescente abordagem acerca do marketing territorial, que €
visto por muitos como uma importante ferramenta para o desenvolvimento local. Ao espagco
gue muitas vezes foi considerado apenas um lugar de moradia ou convivéncia, descortina-se
uma visao ‘lugar-produto’. Neste contexto as cidades assumem um interesse declarado em se
tornarem locais atraentes para a realizacdo de investimentos, ainda que aguns teoricos
urbanistas mais conservadores enxerguem com descontentamento esta perspectiva, pois,
atribuem um cardter pejorativo a visdo da cidade como um produto ou ago vendavel
(TADINI Jr.; SILVA; OBA; 2006).

Os paises, regides ou cidades, mesmo quando ndo administram conscientemente suas marcas,
incorporam elementos que sdo percebidos pelas pessoas sob mecanismo semelhante aquele
em que se percebem as marcas, uma vez gque a simples mengdo do nome de uma cidade pode
trazer a tona uma imagem guardada na mente de um individuo. E esses elementos percebidos,
apontam Kotler e Gertner (2004, p. 64), “tem a capacidade de influenciar as decisdes no que
se refere a compras, investimentos, mudanca de domicilio e viagens”. Somado a isto, estudos
ligados aimagem de destinos turisticos tém sido desenvolvidos recentemente (FIGUEIREDO,;
MAY ER, 2010) no intuito de imprimir ao local propaganda e divulgacdo apropriada. Qu, Kim
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e Im (2011) ressaltam a importancia do branding para as estratégias de marketing territorial,
sobretudo, consideram a imagem do destino parte imprescindivel do processo de andlise e
decisdo de “compra” de destinos turisticos.

Ainda sob a légica da gestdo de marca de produtos, Kavaratzis e Ashworth (2006)
argumentam gue uma gestédo de marca de cidades pode contribuir significativamente para
transformar a cidade em uma marca multifacetada e desgjada. Ademais, o turismo € umafonte
de geracéo de emprego e desenvolvimento local (CARVALHO, 2010).

Neste contexto, compreende-se que a diferenciacéo entre as cidades (vistas como marcas), e
ainda a possibilidade de que a marca de uma cidade segja percebida de maneira diferente por
publicos diferentes, recai no contexto de sua identidade, isto é, “o conjunto exclusivo de
associagdes com a marca [da cidade] que o estrategista de marcas ambiciona criar ou manter”.
(AAKER, 2003, p.73). Um dos elementos da identidade de uma marca, com funcéo
primordial de diferenciacdo, é a sua personalidade. A atribuicéo de tracos de personalidade
humana as cidades é bastante comum. Ao se realizar uma répida leitura de reportagens em
revistas especializadas em viagem e turismo ou materiais promocionais como folders ou sites
de Internet, nota-se que este tipo de transposicéo € recorrente (e.g. sedutora e chique para
Paris, aegre para Recife, entre outros). No entanto, ressalta-se que a personalidade é apenas
um trago possivel da identidade da cidade, portanto, personalidade e imagem sdo elementos
distintos, embora relacionados (HOSANY ; EKINCI; UY SAL, 2007).

Nas Ultimas duas décadas diversos estudos examinaram e discutiram a aplicabilidade do
conceito de personalidade de marcas aos produtos e servicos, bem como sua mensuragdo em
diferentes contextos culturais (e.g. GOUTERON, 2006, 2008; PONTES; PARENTE, 2008;
MUNIZ; MARCHETTI, 2005; VENABLE et al., 2005, SUPPHELLEN; GRONHAUG,
2003; AAKER; BENET-MARTINEZ, 2001; CAPRARA, G. V., BARBARANELLI, C;
GUIDO, G., 1998; AAKER, 1997). Dentre os estudos levantados, entretanto, somente trés
analisaram a personalidade de marcas considerando cidades como objetos da investigacéo
(EKINCI; HOSANY, 2006; MURPHY; BENCKENDORFF, MOSCARDO, 2007g;
MURPHY; BENCKENDORFF, MOSCARDO, 2007b). Contudo, nenhum deles contemplou
0 contexto brasileiro. A partir destas constatacdes, 0 presente estudo teve por objetivo

identificar as dimensdes e facetas de personalidade de cidades no contexto brasileiro.
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2. Referencial Tedrico
2.1. A personalidade de marca

A personalidade de marca esta intrinsecamente ligada a identidade de marca (AAKER, 2003;
KAPFERER, 2003). Keller e Machado (2006) salientam que uma marca, assim como uma
pessoa, pode ser dotada de caracteristicas como ‘exotica’, “‘cheia de vida’ e ‘moderna’ e desta
forma, a personalidade de uma marca conjectura a forma com que as pessoas percebem a
marca, e como se sentem em relagdo a ela, como resultado do que acreditam que a marca faz,

suaforma de comercializagdo, promocao, entre outros.

De forma complementar, Sung e Tinkham (2005) postulam que a personalidade de marca
difere da personalidade humana em termos de como sdo criadas. Enquanto os tragos de
personalidade humana séo observaveis a partir de seu comportamento, caracteristicas fisicas,
atitudes, crencas e caracteristicas demogréficas, a personaidade de marca pode ser criada e
modelada por qual quer tipo de contato e experiéncias direta e indireta que o consumidor tenha
com amarca, aém dos fatores rel acionados diretamente ao produto que esta marca representa
(e.g. categoria de produto, prego, embalagem). Ainda no que se refere a formacdo da
personalidade de marca, Keller e Machado (2006) ressaltam o papel ativo da publicidade para

fortalecer as principais caracteristicas de identidade e personalidade das marcas.

Neste contexto, tem-se ainda que uma marca pode se fortalecer de diversas formas valendo-se
da faceta personaidade de marca (AAKER, 2003). Primeiramente, ela pode colaborar na
criacd de uma vantagem de auto-expressdo de forma que o cliente possa reconhecer na
marca a expressao de sua propria personalidade, proporcionando uma identificagdo da marca
com o usuério. Em segundo, o autor aponta o relacionamento com marca como outro ponto de
alavancagem de diferenciais a serem construidos. Em terceiro, a personalidade da marca pode
servir de base para comunicar um atributo do produto. Somado a isto, Qu, Kim e Im (2011)
propuseram um modelo de mensuracdo de imagem de marca o0 qual evidencia a variavel de

‘associacdo unica e exclusiva’ do destino na mente do consumidor.

Profissionais da area de marketing e académicos apresentam diversas definigdes para
personalidade de marca. Em um de seus estudos Freling e Forbes (2005, p. 149) destacam

algumas dessas definicdes, tais como “0s aspectos caracteristicos de uma marca”; “o tipo de
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caracteristicas humanas com que uma marca € dotada”; “caracteristicas associadas com a
natureza ou com seres Vivos que sdo projetados sobre a marca”; “a maneira pela qual um
consumidor percebe a marca em dimensdes que tipicamente capturam a personalidade de uma

pessoa”.

O estudo sobre as cinco dimensdes de personalidade de marca de Aaker (1997) tornou-se um
relevante marco académico desde sua publicacdo por delinear o dominio do construto e
estabelecer orientagOes para a sua mensuragdo. A autora conduziu extensas pesquisas para
demonstrar que as marcas podem ser distintamente associadas a caracteristicas da
personalidade humana. Ao final do campo empirico e andlise de dados, a autora identificou
cinco dimensdes da personalidade de marca, sendo eles. Sinceridade, Emocao, Competéncia,
Sofisticagdo e Robustez. Além disto, a autora também encontrou 15 caracteristcias da
personalidade de marca, denominadas. Down-to-earth, Honest, Wholesome, Cheerful, Daring,
Soirited, Imaginative, Up-to-date, Reliable, Intelligent, Successful, Upper class, Charming,
Outdoorsy, Tough.

Com o intuito da expansdo cultural sobre o tema, Aaker et al. (2001) investigaram as
estruturas da personalidade de marca no contexto japonés e espanhol. Para ambos os paises
foi encontrada uma estrutura de 5 dimensbes. No contexto japonés, por exemplo, as
dimensdes foram: sinceridade, agitacdo, pacificidade, competéncia e sofisticacdo. Ja no
contexto espanhol, as dimensbes foram: sinceridade, agitagdo, competéncia, pacificidade e
paix&o.

Diante da repercusséo dos estudos de Aaker (1997) e Aaker et al. (2001), diversos
pesquisadores interessaram-se em desenvolver trabalhos com base nos apontamentos da
autora. Park, Choi e Kim (2005) investigaram o mercado on-line e a e-brand personality, ou
personalidade de web-sites. Bosniak, Bochmann e Hufschmidt (2007) mensuraram a
personalidade de marcas comerciais no contexto aeméo. Xue, Yu e Liu (2007) utilizaram
marcas de telefones celulares para investigar a influéncia da personaidade de marca na
gualidade percebida dos produtos. Gouteron (2006, 2008) avaliou o impacto da personaidade
de marca no relacionamento entre consumidor e marca nos segmentos de telefonia mével e
pret-a-porter. Muniz e Marchetti (2005) utilizaram as diretrizes e o processo de

desenvolvimento da escala no contexto de marcas de consumo no Brasil. Ekinci e Hosany
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(2006) validaram um modelo que considera a personalidade de marca como efeito mediador
entre a percepcdo cognitiva e afetiva da imagem do destino em relagdo a intencdo de
recomendar. Neste estudo, os autores evidenciaram 3 dimensfes aplicaveis a diversos
destinos. sociabilidade, sinceridade e agitacdo. Esta breve explanacdo fundamenta a
relevancia do tema de personalidade aplicado a cidades, bem como gap existente sobre este
assunto no contexto brasileiro, ja que apesar do teste da escala em diversos contextos, a
aplicacdo em cidades (brasileiras) € origina a este estudo.

3. Metodologia
3.1. Preparo e validagdo do questionario

A partir da adaptacdo dos conceitos de personalidade humana (ASSAEL, 1998; SKINNER,
1976) e de personalidade de marcas (AAKER, 1997; AZOULAY; KAPFERER, 2003), o
termo ‘personalidade de cidades’ é operacionalizado como o conjunto Unico de caracteristicas
da personalidade humana, neste estudo entendido como uma colecdo de padrdes de
comportamento, aplicaveis e relevantes para cidades (EKINCI; HOSANY, 2006).

De acordo com o conceito do construto avaliado, foram levantados 152 tracos de
personalidade de marca do estudo de Muniz e Marchetti (2005), e traducéo reversa das escalas
geradas em estudos anteriores (AAKER, 1997). Para validar o contelido deste conjunto de
tragos ao contexto de cidades e filtrar os tragos que ndo sd0 considerados como
representativos da personalidade humana, conforme recomendactes de Azoulay e Kapferer
(2003), duas consultas junto a seis psicologos e sete turismélogos especialistas em cidades

foram realizadas.

Aos psicologos solicitou-se a exclusdo dos tragos considerados como ndo representativos da
personalidade humana e aos turismologos que indicassem 0s tragcos que consideravam nao
aplicaveis ao contexto de cidades brasileiras. Para a reducéo do nimero de itens da escala
optou-se por excluir somente os tragos indicados como ndo observaveis na personalidade
humana e ndo observaveis em cidades por, ho minimo, cinco dos seis respondentes nas

respectivas areas apos a etapa de reavaiacdo. O processo de consulta a esses especiaistas
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compreendeu o periodo de 09 de dezembro de 2008 a 23 de marco de 2009 e resultou em uma

lista de 75 tragos apresentados no Quadro 1.

ousada aegre original
extrovertida saudavel pacifica acessivel descuidada Moderada
agradavel provinciana modesta otimista consistente Redista
racional moderna dependente engracada forte Reservada
estavel clara cama cheia-de-energia mistica Divertida
precisa serena auténtica ativa fegtiva Amavel
: " - bem-
educada imaginativa tolerante deselegante espiritual humorada
masculina  independente  acolhedora livre intensa Simpatica
espirituosa  trabalhadora chique curiosa organizada entusiasmada
digna atraente elegante informal equilibrada Sociavel
amigavel lider extravagante responsavel  digna-de-confianca  Tranquila
empolgante  encantadora romantica respeitavel [6gica Flexivel
popular segura sofisticada cooperativa prética Positiva

Quadro 1 - Listade tragos utilizada no questionario
Fonte: Documento elaborado pelos autores

3.2. Procedimento de coleta de dados

Apoés astelas iniciais de apresentacdo da pesquisa e de recomendagdes sobre como preencher
0 questionério, o respondente era informado sobre 0 nome da cidade a ser avaliada: Curitiba,
S0 Paulo, Rio de Janeiro ou Salvador. Um sistema de rodizio foi efetuado de tal modo que a
cada novo respondente, o sistema alterava automati camente a cidade a ser avaliada. As quatro
cidades foram escolhidas primeiramente por sua el evada notoriedade e possibilidade de que
os individuos selecionados possuissem algum conhecimento sobre estes locais, ainda que por
meio de reportagens ou comentarios de familiares ou colegas. Também se buscou com a
selecdo deste conjunto de cidades, um contraste entre locais com caracteristicas diferentes que

pudessem gerar maior diversidade de associagdes de personalidade de cidades.

Para cada um dos 75 itens da escala de personalidade de marca, o entrevistado era instruido a
pensar na cidade como se fosse uma pessoa e indicar em uma escada de 10 pontos o quanto as
caracteristicas listadas poderiam descrever a cidade, conforme ilustra quadro 2.

ISSN 1984-4867



TURISMO

11
~ ~ descreve descreve
nado descreve nado descreve a . descreve a ..
: ) ligeiramente a 2 totalmente a ndo sel
nada a cidade cidade . cidade .
cidade cidade
1 | 2 3 | 4 5 | 6 7 | 8 9 | 10

Quadro 2 — Escala de 10 pontos para mensuragao da personalidade de marca
Fonte: Documento elaborado pelos autores

Convites dletrénicos foram enviados para um grupo de individuos selecionados por
conveniénciae adivulgacdo do site da pesquisafoi realizada no site de relacionamentos Orkut
em comunidades virtuais relacionadas as cidades objetos do estudo. Ao findizar o
preenchimento do questionario todos os respondentes eram incentivados a encaminhar o
convite para outros individuos que pertencessem a populagdo-alvo de interesse, técnica esta
denominada de bola-de-neve. (HAIR JR. et al., 2009). O sorteio de trés vales-brinde em
forma de vales-compras no valor de R$ 100,00 cada foi feito como forma de estimular o
preenchimento do questionario e posterior divulgacéo da pesquisa para 0os demais contatos do
respondente. O question&rio foi disponibilizado na Internet por um periodo de 30 dias
(04/05/2009 a 04/06/2009) em um site especialmente criado para essa finalidade e hospedado

sob o dominio www.pesqui sacidades.com.br.
3.3. Amostra

Deram inicio a participagdo na pesquisa 484 pessoas, das quais 81 ndo concluiram o
preenchimento do questionério e um indicou nuncater visto ou ouvido falar algo arespeito da

cidade avaliada. Por fim, obteve-se uma amostra de 402 questionérios validos.

A amostra ndo-probabilistica de 402 respondentes caracterizou-se predominantemente por
mulheres (73,6%), sendo que a faixa de idade de 16 a 24 anos (38,6%) somada afaixade 25 a
34 anos (36,6%) representou ¥4 dos respondentes. Outra caracteristica da amostra foi a
presenca de pessoas com elevada escolaridade, sendo que 53% dos respondentes possuem
curso superior e 42,5% pos graduacgao lato ou stricto sensu. Quanto a cidade de residéncia a
maioria das pessoas indicou Curitiba e Regido Metropolitana (71,14%), seguida do Rio de
Janeiro (4,23%) e Séo Paulo (4,23%). Apesar da divulgacdo do estudo ter se concentrado em
comunidades virtuais da rede socia Orkut, as quais possuiam amplo acesso e abrangéncia

geogréfica, avinculagdo da pesquisa a uma universidade fortemente identificada com a cidade
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de Curitiba acabou por influenciar a taxa de ades&o de diferentes integrantes da populagédo, o

que se refletiu na elevada proporcéo de respondentes desta regido.

Entre as quatro cidades avaliadas no estudo, houve uma distribuicdo equilibrada, com
variacdo de 98 respondentes que avaliaram a cidade de Salvador, a 104 respondentes que
avaliaram a cidade do Rio de Janeiro. Quanto a familiaridade para com a cidade apresentada
no questiondrio, 44% indicaram que ja haviam vigiado para o local, 30% avaliaram uma
cidade que apenas ouviram falar, 20% avaliaram a cidade onde residem e outros 6%

afirmaram que residiram anteriormente na cidade avaliada.

4. Analise dos Resultados
4.1. Dimens0es e facetas de per sonalidade de cidades

Uma vez gque o objetivo deste trabalho tange a identificacdo das dimensbes e facetas de
personalidade de cidades no contexto brasileiro, faz-se necess&rio que todos os tragos
pertencentes a escala sgjam corretamente compreendidos. Por isso o primeiro procedimento
adotado foi observar os tragos que apresentaram alto indice de respostas “ndo sei” optando-se
por exclui-los. Nesta pré-selecéo 1 item foi excluido. Este procedimento também foi realizado
em Aaker (1997) e Muniz e Marchetti (2005).

Posteriormente, cada uma das bases de dados das cidades avaliadas no estudo foi consultada e
desta vez foram retirados do conjunto, além dos tragos com alto indice de “n&o sei”, aqueles
gque ndo cumpriram a tarefa de descrever as cidades, ou sgja, com elevada frequéncia de
respostas “ndo descreve nada a cidade” ou “ndo descreve a cidade” (pontos 1 a4 daescala). O
critério estabelecido para exclusdo foi o de atender as condi¢des anteriores mencionadas para
no minimo 20% dos respondentes em todas as cidades avaliadas. Neste momento sete tragos
foram excluidos da escala, sendo eles: masculina, provinciana, segura, modesta, dependente e
deselegante.

Para identificar as dimensdes de personalidade de cidades, o conjunto de tragcos proveniente
das fases anteriores foi submetido a uma analise fatorial exploratéria (EFA), com uso do
método de componentes principais e rotagdo Varimax. A partir da andlise dos autovalores e

do scree plot resultante, optou-se pelo enquadramento de quatro dimensdes de personalidade
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de cidades. Juntas, as quatro dimensdes responderam por 61,21% da variancia explicada e os
resultados dos testes Kaiser-Meyer-Olkin (KM0O=0,937) e Bartlett (p<0,001) atestaram a
adequacdo da andlise fatorial.

De acordo com Hair Jr. et al. (2009) as variaveis com valores inferiores a 0,50 devem ser
omitidas da andlise fatorial. Deste modo, os tracos ‘ousada’, ‘imaginativa’ e ‘clara’ que
obtiveram carregamento inferior a 0,5 e o traco ‘descuidada’ que obteve carregamento
negativo foram excluidos da escala. Na seqliéncia, uma nova andlise fatorial foi gerada
desconsiderando os tragos com baixo carregamento. Os resultados confirmaram a manutencao
das quatro dimensdes de personalidade de cidades e os vaores do afa de Cronbach das

guatro dimensdes da escala indicaram uma boa consisténcia interna (0,838 a 0,964).

Seguindo 0 mesmo procedimento utilizado por Aaker (1997) realizaram-se andlises fatoriais
exploratérias (EFA) para cada uma das quatro dimensdes encontradas, permitindo a
identificacdo das facetas de personalidade de cidades que auxiliaram na interpretacdo e

atribuicao de rétul os para as dimensdes.

Paraa EFA da Dimensao 1 foram encontradas quatro facetas de personalidade que receberam
os rétulos de Divertida, Diplomética, Cheia de energia e Mistica. Ao conjunto dessas facetas
deu-se 0 nome de Empatia. Durante esta andlise, 3 tragos (informal, extravagante e livre)
obtiveram carregamento inferior a 0,5, optando-se por exclui-los do conjunto, conforme
critério anteriormente citado.

Foi também realizada a etapa de andlise fatorial confirmatoria (CFA) como formade avaliar a
adequacao dos itens incorporados na escala. Para isto, a andlise dos modification indexes
disponiveis no software AMOS 5.0 deu suporte a exclusdo dos tragos acolhedora,
extrovertida, smpética, amigavel, engracada, festiva, amavel, espirituosa, original, auténtica,
flexivel e ativa. Apés esta reespecificacdo do modelo de mensuracdo os resultados das
medidas de gjustamento absoluto (GFI=0,904, RMSEA=0,079), de gustamento incremental
(CFI=0,946, NFI=0,925, 1FI=0,946 e TLI1=0,934), de confiabilidade composta e variancia
extraida foram considerados adequados. Recorda-se que o objetivo da reducéo dos itens é
manter apenas o0s que melhor definem o construto pesquisado, ja que modelos de mensuracéo
servem como elementos que simplificam a realidade a ser mensurada. O resultado da primeira

dimensdo encontrada esta exposto natabela 1.
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Tabelal - CFA : Facetas da dimensdo Empatia

Tracos Divertida Diplomética  Cheiade Energia Mistica
Entusiasmada 0.896
Empolgante 0,778
Divertida 0,861
Sociavel 0,824
Alegre 0,839
Bem humorada 0,888
Otimista 0,878
Acessivel 0,712
Tolerante 0,567
Cooperativa 0,614
Curiosa 0,552
Cheiade eneraia 0,904
Popular 0,673
Intensa 0,763
Espiritual 0,934
Mistica 0,822
Confiabilidade 0,939 0,791 0.819 0,774
Variancia Extraida 0,720 0,494 0,539 0,778

Fonte: Tratamento de dados do projeto

A EFA da Dimensdo 2, composta por 16 itens, gerou 2 facetas de personaidade, a primeira
denominada Prudente e a segunda Pacata. A apreciacéo dos tragos e facetas suscitou 0 nome
Equilibrio. O mesmo procedimento foi utilizado para esta segunda dimenséo e a CFA indicou
a necessidade de exclusdo dos tracos digna, reservada, precisa, digna de confianca e
agradével. ApOs a adocdo deste procedimento as medidas de gustamento absoluto
(GFI=0,926, RMSEA=0,084), de gjustamento incremental (CFI=0,962, NFI=0,947, IFI=0,962
e TL1=0,951) de confiabilidade composta e variancia extraida (tabela 2) mantiveram-se dentro

dos padrdes aceitaveis pelaliteratura.

Tabela 2 — CFA: Facetas da dimensdo Equilibrio

Tracos Prudente Pacata
Educada 0.637
Moderada 0,725
Estavel 0,730
Organizada 0,879
Equilibrada 0,940
Logica 0,758
Pacifica 0,781
Serena 0,814
Tranquila 0,891
Cama 0,862
Saudavel 0,689
Confiabilidade 0.904 0.905
Variancia Extraida 0,616 0,657

Fonte: Tratamento de dados do projeto
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A Dimensido 3, composta por 11 itens, teve no resultado de sua EFA o surgimento de 2
facetas que foram denominadas Determinada e Pragmaética e a dimensdo recebeu o rétulo de
Funcionalidade. A CFA aplicada a esta dimensdo indicou a necessidade de exclusdo dos
tracos moderna e respeitavel para que as medidas de gustamento absoluto (GFI=0,951,
RMSEA=0,080), de gustamento incremental (CFI=0,958, NFI=0,942, [FI=0,959 e
TLI1=0,942) e a variancia extraida e confiabilidade composta (tabela 3) se mantivessem dentro

dos limites aceitaveis.

Tabela 3 — CFA: Facetas da dimensdo Funcionalidade

Tracos Determinada Pragmatica
Redlista 0,688
Forte 0,621
Traba hadora 0,773
Independente 0,726
Lider 0,784
Sofisticada 0,673
Racional 0,714
Prética 0,725
Responsavel 0,819
Confiabilidade 0.843 0.824
Variancia Extraida 0,520 0,540

Fonte: Tratamento de dados do projeto

A andlise fatorial da Dimensao 4, composta por 5 itens, gerou 2 facetas de personaidade, a
primeira denominada Encantadora e a segunda Elegante. A dimensdo foi intitulada de
Charme. A CFA aplicada a este dimenséo apresentou medidas de gustamento incremental
(CFI=0,956, NFI=0,953, IFI=0,956 e TLI1=0,890) e vaores da confiabilidade composta e
variancia extraida (tabela 4) considerados adequados. Quanto aos valores das medidas de
gjustamento absoluto o GFI demonstrou-se adequado (0,947), mas o RMSEA (0,186) superou
o vaor recomendado pela literatura. Entretanto, considerando-se o baixo nimero de itens
desta escal a, optou-se pela ndo eliminagdo de nenhum trago para a reespecificagdo do modelo

de mensuracéo desta dimensao.
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Tabela4 — CFA: Facetas da dimensdo Charme

Tracos Encantadora Elegante
Romantica 0,600
Atraente 0,872
Encantadora 0,925
Elegante 0,976
Chique 0,889
Confiabilidade 0.849 0.931
Variancia Extraida 0,659 0,871

Fonte: Tratamento de dados do projeto

Finalizadas as andlises e validagOes das escalas, os escores de cada individuo para cada uma
das dimensdes e facetas de personalidade de marca de cidades foram calculados a partir da

média aritmética dos tragos componentes destas di mensdes.

Em comparagdo com estudos anteriores, percebe-se a necessidade de contextuaizar a
estrutura de personalidade de cidades ao contexto brasileiro. Aaker et a (2001) ao analisarem
0 contexto japonés encontraram cinco dimensdes, sendo elas. sinceridade, agitacéo,
pacificidade, competéncia e sofisticagdo. J& no contexto espanhol, os autores encontraram as
dimensdes de: sinceridade, agitagdo, competéncia, pacificidade e paixdo. Considerando estas
duas nacionalidades, percebe-se que “sofisticacdo” esta associada apenas ao Japdo, fato
coerente com a condic&o de ser este um dos paises que concentra um dos maiores indices de
consumo de luxo. Ja o item “paixdo”, associado apenas a Espanha, corrobora a imagem de
pais amigavel e caloroso, visto por meio de elementos fundamentais da cultura, como arte e
musica. Estes exemplos evidenciam a necessidade de contextuaizagcdo dos tragcos de
personalidade em cidades. O estudo de Ekinci e Hosany (2006) ndo teve por objetivo mapear
a personalidade de uma cidade em especial, mas sim, de destinos turisticos fora da Inglaterra.
Os autores encontraram 3 dimensfes as quais buscam propor uma ‘generalizacdo’ dos tragos
de personalidade do destino turistico, sendo elas. agitagdo, pacificidade e sociabilidade. O
ponto forte do trabalho dos autores foi a demonstracdo de gque a personalidade da marca do
destino tem efeito mediador entre a imagem da marca e a propensdo de indicar para outras
pessoas. Entretanto, ele suscita muitos questionamentos acerca da falta de particularidade nas

avaliagdes, ja que mais de dez destinos europeus sdo avaliados deigua forma.
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No contexto brasileiro as dimensdes de maior impacto foram: Empatia, Equilibrio,
Funcionalidade e Charme, considerando as avaliagbes de quatro cidades: Curitiba, S&o Paulo,
Salvador e Rio de Janeiro. Percebe-se um misto de tragos de personaidade no Brasil, fato que
confirma a diversidade cultural no pais, e reafirma a importancia de reconhecer os tragos que

melhor definem cadalocal afim de auxiliar no processo de divulgacédo de cada espaco.
4.2. Dimens0es e car acter isticas de per sonalidade das cidades avaliadas

A tabela 5 posiciona cada uma das cidades utilizadas para avaliagdo no estudo acerca das
dimensdes de personalidade de cidades. Para esta andlise foram utilizados os escores citados
anteriormente, gerados a partir da media aritmética dos tracos componentes de cada uma das

dimensdes de personalidade de cidades.

Tabela 5 - Média dos tragos componentes das dimensdes de personalidade de cidades

Cidade Empatia Equilibrio Funcionalidade Charme
Curitiba 6,08 7,10 7,41 7,65
Séo Paulo 6,14 3,86 7,57 5,29
Rio de Janeiro 7,50 3,79 5,74 7,10
Salvador 8,33 4,74 5,22 5,74

Fonte: Dados do projeto

De acordo com os dados preliminares, a cidade de Curitiba foi melhor identificada pelos
tracos de Equilibrio, Funcionalidade e Charme. Ja S&o Paulo teve destague pela dimensdo
‘funcionalidade’. Rio de Janeiro teve ressalto para Empatia e Charme. Salvador registrou os

mai ores escores para Empatia.

Para analisar a magnitude das diferencas de posicionamento das cidades em relagcdo as facetas
integrantes das dimensdes de personalidade foi realizada a andlise de variancia (ANOVA).
Para aandlise ANOVA foram também utilizadas as médias dos tracos que denotam as facetas

componentes das dimensbes de personalidade de cidades.
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Tabela 6 - Média dos tragos das facetas de personalidade da dimensdo Empatia

Dimensao Faceta Curitiba Sao Paulo Rio deJaneiro Salvador
Empatia Divertida 5,98 5,992 827" 872"
Diplomética 6,462 5,62° 6,37% 7,24°¢
Cheiade 6,37° 7.80" 827" 8,66™
Energia
Mistica 5,03%® 4,23 5,63° 8,64°

abC Eqcores na mesma linha com diferentes letras apresentaram diferencas significativas (p < 0,05)

A faceta Divertida que integra a Dimensdo Empatia (ver tabela 6) e possui tragos como bem-
humorada, alegre e sociavel, traduz caracteristicas percebidas em cidades que normalmente
possuem alguma opcgdo para a diversdo; cidades festivas, que enaltecem a cultura musical, as
festas populares e 0 jeito aegre e descolado de seu povo. As cidades do Rio de Janeiro e
Salvador sdo comumente conhecidas pela musicalidade (samba, axé), pelo Carnaval, dentro e
fora de época, e pela forma aegre com gue as pessoas que la vivem e se expressam, fatores
estes que podem explicar o ato escore (8,27 e 8,72) de ambas cidades na faceta Divertidae o
contraste com o perfil aparentemente ndo expansivo das cidades de Curitiba e S&o Paulo (5,98
e 5,99) que tiveram médias muito inferiores nesta faceta.

A faceta Diplomética conjugou alguns tragos como cooperativa, tolerante e acessivel, este
conjunto reflete cidades que possuem abertura a presenca de povos e culturas diferentes em
seu territdrio com convivéncia harmoniosa. Nesta faceta, foi a cidade de Salvador que obteve

0 maior escore (7,24).

Composta pelos tracos intensa, cheia de energia, popular e curiosa, a caracteristica Cheia de
Energia reflete uma cidade que ndo para. Esta faceta pode ser exemplificada pelas cidades do
Rio de Janeiro (8,27) e Salvador (8,66). Estas cidades congregam inUmeras atividades
populares de cunho socia e cultural que movimentam milhares de pessoas em diversos

periodos do ano.

Na faceta Mistica, Salvador foi a Unica cidade com ato escore (8,64) obtendo diferenca
significativa entre as demais cidades analisadas. Esse apontamento pode estar relacionado a
percepcao das pessoas sobre a marcante presenca em Salvador de elementos do sincretismo

religioso (o catolicismo, o candomblé€, a umbanda e a macumba) em musicas, vestimentas e
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festas populares, que freqlientemente sdo vei culadas em novelas, programas de tv e podem ser

percebidas por quem circula pela cidade.

Tabela 7 - Média dos tracos das facetas de personalidade da dimensdo Equilibrio

Dimensio Faceta Curitiba Sao Paulo  Riodejanero Salvador
Equilibrio Prudente 7.47° 4,97° 4,07° 4,80°
Pacata 6,63° 2,562 347° 4,74°

2b¢ Egcores na mesma linha com diferentes letras apresentaram diferencas significativas (p < 0,05)

A faceta Prudente da dimensdo Equilibrio (ver tabela 7) englobou tragos como légica,
equilibrada, organizada, estdvel, moderada e educada. A cidade que possui esta faceta reflete
organizacdo e zelo para com sua infra-estrutura e populacdo. Curitiba obteve o escore mais
alto (7,47) nesta faceta, dentre as cidades do estudo. Resultado este que vai ao encontro do
esteredtipo de ‘cidade organizada’ e ‘cidade modelo’ que Curitiba possui. Ja quanto a
caracteristica Pacata, que congregou tragos como saudavel, calma, serena e tranqlila,
nenhuma cidade obteve escores notadamente elevados, provavelmente por se tratarem de
grandes capitais. Possivelmente o destaque um pouco maior dado a Curitiba nesta faceta esta
atrelado a imagem da cidade, como uma das que oferece melhor qualidade de vida a sua
populacdo e uma das melhores capitais para se viver. Com o esteredtipo de agitadas tanto S&o

Paulo quanto Rio de Janeiro obtiveram médias baixas nesta faceta.

Tabela 8 - Média dos tracos das facetas de personalidade da dimensdo Funcionalidade

Dimensao Faceta Curitiba Sao Paulo Rio de Janeiro Salvador
Funcionalidade Determinada 7,25 8,272 6,21° 5,79¢
Pragmética 7,63° 6,70° 5,132 4,482

abC Egcores na mesma linha com diferentes letras apresentaram diferencas significativas (p < 0,05)

Em relac8o a caracteristica Determinada (ver tabela 8), S&o Paulo foi a cidade com maior
pontuacdo (8,27). Refletindo tragos como lider, independente, trabalhadora e forte, cidades
gue possuem esta faceta mostram-se auténomas em seu desenvolvimento; caracteristicas estas

que traduzem expressivamente a personalidade da cidade de S&o Paulo.
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O enfoque ‘Pragmatica’ reflete o perfil de cidades que demonstram uma preocupacdo em
desenvolver agcdes de plangamento e de intervencdo urbana de maneira pensada e
responsavel. Conforme indicam os dados da pesquisa, Curitiba € um exemplo deste tipo de
cidade. Esse posicionamento pode ser encontrado costumeiramente em matérias de revistas e

jornais aclamando a cidade como referénciamundial em planegjamento urbano.

Tabela9 - Média dos tragos das facetas de personalidade da dimensdo Charme

Dimensao Faceta Curitiba Sao Paulo RiodeJaneiro Salvador
Charme Encantadora 7,502 4.80° 7,672 6,79°
Elegante 7,872 599" 6,27 " 4,18°

2b¢ Egcores na mesma linha com diferentes letras apresentaram diferencas significativas (p < 0,05)

O aspecto denominado Encantadora, parte da dimensdo Charme (ver tabela 9), reuniu os
tragos encantadora, atraente e romantica. Cidades com estas caracteristicas de personalidade
refletem beleza e charme, que possivelmente sdo encontradas em cenarios interessantes, no
tipo fisico das pessoas que |a vivem, ou mesmo em um conjunto de itens subjetivos que
formam o ‘clima’ da cidade. Uma cidade Encantadora aparentemente transpde a condicéo de
local funcional (onde se reside, se trabalha, se desloca) a um loca de contemplac&o.
Denominada ‘cidade maravilhosa’ na conhecida marchinha de carnaval composta por Filho
em 1935, 0o Rio de Janeiro dotado de paisagens naturais apreciadas por pessoas de todo o
mundo e apontada pelo senso comum como uma das cidades mais lindas do Brasi| reflete com
maior média (7,67) e é seguida por Curitiba (média 7,50).

A faceta Elegante formada pelos tragos elegante e chique revela o perfil de cidades que
demonstram requinte, bom gosto e que sdo exigentes em seus padrfes. Neste estudo, essa
faceta teve Curitiba (7,87) como sua principal representante. A partir desse resultado as
inferéncias realizadas recaem no fato de que Curitiba é uma cidade onde predomina o clima
frio e por este motivo as pessoas tendem a se vestir com mais elegancia. Além disso, por
diversas vezes a cidade é cenario de testes de produtos e marcas em lancamento, uma vez que
seu publico é considerado bastante exigente, o que pode ter influenciado tal resultado. Tais
constatagOes reforgam as indicagdes de Qu, Kim e Im (2011) acerca da necessidade dos tragos
unicos a serem percebidos em cada cidade. Desta forma, parece bem demarcada a diferenca

de percepcdo entre as cidades comparadas neste estudo.
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5. Conclusdes

Uma crescente abordagem acerca do marketing territorial vem sendo observada na literatura
de marketing nos ultimos 20 anos decorrente da percepcdo de que esta pode ser uma
importante ferramenta para o desenvolvimento de lugares, cidades, estados, regides e paises.
No entanto, o0 enfoque da maior parte das pesquisas tange a avaliagdo da imagem de lugares,
enquanto pesquisas acerca da personalidade de cidades ainda sdo incipientes. Inclusive ndo
foram encontrados no contexto brasileiro estudos com este contelido, fator que despertou o

interesse para o desenvolvimento do presente trabal ho.

O estudo revelou a existéncia de quatro dimensdes (Empatia, Equilibrio, Funcionalidade e
Charme) e dez facetas de personalidade de cidades (Divertida, Diplomatica, Cheia de Energia,
Mistica; Prudente, Pacata; Determinada, Pragmatica; Encantadora, Elegante). Além disto, a
investigacdo realizada permitiu uma analise comparativa das personalidades de Curitiba, Sao
Paulo, Rio de Janeiro e Salvador. Os resultados demonstram que estas cidades apresentam
caracteristicas diferentes e que poderem gerar diversas associages sobre aspectos de turismo.
A adaptacéo do conceito de personaidade para cidades como parte da identidade do local,
reflete a principal contribuicdo tedrica deste estudo. Além disto, o estudo demonstrou
diferentes dimensdes dos tracos em relacdo a outros contextos analisados previamente, como
0 japonés, espanhol e aleméo (AAKER, et a 2001; Bosniak, Bochmann e Hufschmidt (2007),
fato que corrobora a necessidade de adaptacdo ao contexto brasileiro.

Sob o pressuposto de possuir diversidade entre si e representatividade no cenario nacional,
esperava-se que 0s objetos de estudo selecionados permitissem encontrar estas diferentes
associagoes, como formainclusive de assegurar a validac&o do instrumento de mensuracéo de
personalidade de cidades. Acredita-se, contudo, ser plausivel 0 uso deste instrumento para a
andlise de qualquer cidade no contexto brasileiro, mas pressupde-se um nivel minimo de
conhecimento dos respondentes em relacéo as cidades para viabilizar a avaliagcdo. Portanto, a
adaptacdo da escala de mensuragao ressalta uma das contribui ¢des metodol 6gicas do presente
estudo.

Além disto, a comercializagdo da cidade, como um destino turistico, sede de um evento, local
ideal para se viver ou investir, perpassa a divulgacdo de seus aspectos funcionais, como a

infra-estrutura e capacidade de atendimento, por exemplo, mas necessita estar fortemente
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amparada na transmissao de atributos simbdlicos, uma vez que é formada por um complexo
conjunto de atributos dessa natureza. Desta forma, a personalidade de cidade torna-se uma
referéncia simbdlica de fécil mensurag@o e interpretacdo que os profissionais de marketing,
gestores de cidades, investidores e empresas do trade turistico podem valer-se para a tomada
de decisdes e direcionamento de estratégias de posicionamento ou reposicionamento das

cidades em termos de identidade.

Como forma de exemplificagdo, o resultado das andlises da personaidade das cidades
utilizadas neste estudo traz algumas implicagdes no contexto turistico. Ao avaliar a diferenca
na percepcao entre as pessoas que ja visitaram e que apenas ouviram falar da cidade do Rio de
Janeiro e de Salvador, por exemplo, observou-se que aqueles que ja visitaram ambas as
cidades percebem sua personalidade Prudente com menor escore se comparado ao grupo que
ndo as visitou. Esta faceta reflete tragcos como equilibrada, 10gica, precisa, organizada, estavel
e educada. Isso significa que a associacdo de personaidade é mais marcante e favoréavel
aquelas pessoas que ainda ndo conhecem presencialmente a cidade, denotando uma
inconsisténcia entre a imagem transmitida e a realidade observada. Pressupfe-se assim a
necessi dade da adequac&o de alguns aspectos funcionais na cidade de Salvador, afim de gerar
associagdes mais favoraveis aqueles que a visitam. Trabalho este que pode ser empreendido

por empresas turisticas que atuam em Salvador, bem como pel os gestores urbanos.

Outra implicagdo importante tange o posicionamento das cidades em cada uma das facetas e
dimensbes de persondidade. No que se refere as dimensdes, Curitiba apresentou uma forte
associacdo com a dimensdo Equilibrio, So Paulo com a dimensdo Funcionalidade, a cidade do
Rio de Janeiro foi destague na dimensdo Charme e Sadvador na dimensdo Empatia. Essas
associ agdes, bem como as postadas nas andlises entre as facetas e as cidades, demonstraram uma
coeréncia com 0 esteredtipo que as cidades possuem. Dessa forma, associagdes poderiam
ser exploradas e utilizadas nos contelidos de comunicacdo dessas cidades, providos ndo so pelas
proprias prefeituras, por meio de secretarias de comunicagdo e turismo, mas também por
empresas e pela midia em geral. Assim, o contelldo de comunicagdo das cidades ganharia um
reforco estratégico no que tange as associagies favordveis e coerentes que se pretende que as

pessoas tenham. Portanto, estas constatacdes refletem a contribuicéo prética deste estudo.
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Por fim, como sugestéo de pesquisa futura, propde-se a replicacdo desta pesquisa selecionando
como objeto de estudo cidades com diferentes vocagtes turisticas (turismo de aventura, negocios,
lazer, salide). Dessa forma seria possivel andisar a relagdo entre o posicionamento pretendido da

cidade acerca de dgum segmento turistico e a persondidade de cidades percebida.
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