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GUIAMENTO CARISMATICO: TRADUCAO DE ESCALA COM GUIAS DE TURISMO
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Resumo

Os guias de turismo desempenham papéis essenciais nos destinos turisticos e sdéo bem conhecidos dentro e fora do turismo.
O carisma é um elemento essencial para que guias de turismo consigam influenciar e mediar relagdes com os turistas
repercutindo na execucdo dos passeios de forma satisfatdria. Nesse sentido, Teng e Tsaur (2022) desenvolveram uma
escala para mensuracao do carisma em guias de turismo. Considerando o contexto origindrio chinés, traduzimos a escala
para a realidade brasileira, seguindo a sugestdo de investigacGes futuras dos proprios autores. Para tanto, realizamos a
traducdo integral do instrumento de pesquisa, em seguida, realizamos a retraducéo (back translation) como uma estratégia
para garantir fidelidade na traducdo. As discrepancias idiométicas foram decididas por tradutores independentes.
Posteriormente, disponibilizamos o questionério traduzido para validagdo de contetido por especialistas. Consultamos
quatro (4) guias de turismo bilingues que aprovaram a versao final. Dentre os quatro guias, trés eram académicos. Desta
forma, acreditamos que contribuimos para a futura replicacdo desta escala no Brasil, visto que o povo brasileiro é
notoriamente reconhecido como hospitaleiro por turistas estrangeiros. Assim, agéncias de turismo e profissionais
autdbnomos podem melhor definir estratégias de atendimento, aumentando a satisfacéo do servigo prestado.
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Introducéo

Os guias de turismo desempenham papéis essenciais nos destinos turisticos e sdo bem
conhecidos dentro e fora do turismo (WEILER; BLACK, 2014). Esses profissionais atuam como
linha de frente (ZANG; CHOW, 2004) na operacionalizacdo de produtos e servicos turisticos
(TSAUR; TENG, 2017) e, portanto, possuem papel fundamental na ligacdo entre oferta e demanda
turistica (AP; WONG, 2001). Segundo a International Association of Tour Directors and Guides (s.d,
s.p, traducdo livre), o guia de turismo "interpreta o patriménio cultural e natural de uma area que
normalmente possui uma qualificacdo especifica, geralmente emitida e/ou reconhecida pela
autoridade competente”. Para a legislagao brasileira, um guia de turismo ¢ o profissional responsavel
pelo acompanhamento, orientacdo e transmissdo de informacbes a pessoas ou grupos visitando
destinos e/ou atrativos turisticos (BRASIL, 1993).

Compreender a atuagdo do guia de turismo é relevante, considerando seu papel para a
atividade turistica (SALAZAR, 2005), que é estruturante em pacotes de viagem em grupos (LIN,
CHEN; LUO 2020). Desse modo, considerar a centralidade de atributos individuais e caracteristicas
de lideranca que o guia necessita ter para 0 bom desempenho de sua fungdo é uma tarefa crucial
(WEILER; BLACK, 2014) na busca do aumento da satisfacéo turistica (Huang, Hsu, & Chan, 2010).
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Dentre essas caracteristicas, 0 carisma é um elemento essencial para que guias de turismo consigam
influenciar e mediar relagcbes com os turistas (TSAUR, WU, YEN e WU, 2014; TSAUR; TENG,
2017; TENG; TSAUR, 2022) repercutindo na execucao dos passeios de forma satisfatoria.

O carisma é a habilidade que um individuo tem de influenciar os outros, sendo essa habilidade
manifestada a partir de valores e caracteristicas individuais (VERCIC; VERCIC, 2011). A literatura
sobre estudos organizacionais demonstra que a lideranca carismatica versa sobre a habilidade de um
lider atingir objetivos a partir de sua influéncia sobre membros de sua organizacdo (HUNT,;
CONGER, 1999). No entanto, os conceitos utilizados nos contextos organizacionais e politicos ndo
dao conta de explicar a realidade da lideranca carismatica na relacéo entre guias de turismo e turistas.
Isso acontece porque a relacéo entre guias e membros dos passeios se da na prestacdo de servicos e
tentativa de oferecimento de boas experiéncias, ndo relacionando-se a hierarquias relacionais
(TSAUR; TENG, 2014). Por isso, Tsaur e Teng (2014), definem a lideranca carismatica de guias de
turismo como “uma caracteristica atraente de nivel individual envolvendo a aparéncia externa,
autoridade, habilidades de comunicagéo, inteligéncia e confianga de uma pessoa” (p. 1496, tradugéo
livre).

Considerando o conceito de lideranga carismatica, Teng e Tsaur (2022) desenvolveram uma
escala para mensuracdo do carisma em guias de turismo. A escala foi desenvolvida com base nas
percepcOes de guias experientes e de turistas que participaram de passeios em pacotes de grupos,
sendo validada no contexto do turismo asiatico, em Taiwan (China). A justificativa da traducéo dessa
escala se deu em funcdo da nédo aplicabilidade de outras escalas de carisma para o0 contexto dos
passeios turisticos, além da necessidade de compreender melhor os construtos que compdem o
guiamento carismatico de guias de turismo em contextos culturalmente distintos (Teng & Tsaur,
2022). Assim, esse trabalho tem como objetivo traduzir a escala de guiamento carismético de guias
de turismo desenvolvida por Teng & Tsaur (2022). Considerando as mais diversas diferencas
culturais (Hofstede, 1983), a replicacdo da escala na realidade brasileira esta na sugestdo de

investigacOes futuras de Teng e Tsaur (2022).

Metodologia
A replicacdo de pesquisas em diferentes contextos e localidades desempenhou um papel

central nas teorias da ciéncia popular em meados do século XX (FREESE; PETERSON, 2017) e,
apesar de se haver certo preconceito nas humanidades (PEELS, 2019), cada vez mais podemos ver
esforcos para suportar teorias consolidadas (e.g., RUGGERI et al., 2020) e recentes discussoes (e.g.,



ne

FORUM INTERNACIONAL 173 edicdo | 2023
TURISMO CULTURAL E
MARKETING CRIATIVO DE TURISMO DO IGUASSU 31MAI A 02JUN

Foz do Iguagu - Parané - Brasil

RIBEIRO, COSTA e FREIRE, 2021), tendo assim, alto valor para o desenvolvimento tedrico nos

mais diversos campos de pesquisa (Park, 2004).

Figura 1: Fluxograma do processo de traducado da escala.
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Fonte: Elaboragdo propria.

Para se replicar um estudo, deve-se atentar a implicagdes metodoldgicas especificas que
precisam ser levadas em consideragdo, como a qualidade da traducdo (SPERBER, 2004). Dessa
forma, realizamos a traducéo integral do instrumento de pesquisa, em seguida, utilizamos a retraducéo
(back translation) como uma estratégia para garantir fidelidade na traduco, corrigindo discrepancias
idiomaticas (KIM, LEE e JUNG, 2020). Sendo os dois processos realizados por tradutores
independentes (BEHR, 2017). Adicionalmente disponibilizamos o questionario traduzido para
avaliacdo por parte de especialistas. Consultamos quatro (4) guias de turismo bilingues. Todos 0s
guias possuiam pelo menos 18 meses de atuacao profissional, sendo que um deles possuia mais de 15
anos. Dos quatro guias consultados, trés faziam parte de algum programa de p6s-graduagédo ou ja

haviam concluido pelo menos um curso stricto sensu.
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Resultados e Discussdes
A dimensdo “atratividade” foi a Unica a gerar discrepancias entre os tradutores. “Attractive

outward appearance” ¢ a dimensdo na escala original responséavel por avaliar a aparéncia do guia de
turismo. Apds a decisdo entre os tradutores, a versdo final foi enviada aos especialistas que a

aprovaram sem qualquer divergéncia.

Tabela 1: Versao final da escala traduzida.

Dimenséo Descricdo

Dimensao atratividade O guia de turismo é bem-humorado?
A aparéncia do guia de turismo é atrativa?
O guia de turismo demonstra confianca?

Dimensdao simpatia O guia de turismo é uma pessoa facil de se aproximar?
O guia de turismo é entusiasmado?
O guia de turismo é atencioso?

Dimensdo expertise profissional O guia de turismo é bom em se comunicar e coordenar o grupo?
O guia de turismo tem habilidades verbais unicas e profissionais?
O guia de turismo responde com flexibilidade a eventos inesperados?

Dimensao influéncia O guia de turismo proporciona uma experiéncia de viagem inesquecivel?
O guia de turismo tem personalidade contagiante?
O guia de turismo se comunica de forma persuasiva?

Fonte: Elaboragdo propria.

Importante destacar que os autores sugerem duas escalas: a versdo longa e a versao curta. A
versdo longa contém 2 construtos adicionais: satisfacdo e confianca, adaptados de Oliver (1997) e
Setd-Pamies (2012), respectivamente. Consideramos apenas a versdo curta para este estudo em
virtude da justificativa dada pelos proprios autores: “melhorar a viabilidade da escala” (TENG;
TSAUR, 2022, p. 1503).

Consideracoes Finais
Salvo melhor juizo, este estudo pode ser considerado um primeiro esfor¢o de adaptacdo da

recém-desenvolvida escala de Teng e Tsaur (2022), seguindo a recomendacéo de Kock et al. (2018)
de que o desenvolvimento de uma escala deve ser o inicio de um projeto mais longo, e ndo um fim
em si proprio. Nesse sentido, estudos futuros poderao replicar a escala ja traduzida de modo a testar
as diferencas culturais, e, também, diminuir a relativa baixa utilizacdo de escalas recém-
desenvolvidas na literatura de turismo (KOCK, JOSIASSEN E ASSAFET, 2018). Ademais, optamos
também por relatar brevemente a traducdo da escala seguindo as recomendacdes de Beritelli,

Dolnicar, Ermen e Laesser (2016) e de Kock et al. (2018) para priorizar processos metodoldgicos
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menos complicados. No entanto, temos como limitacdo a traducdo da versao curta da escala original.

Outros estudos poderdo focar apenas nos dois construtos deixados de fora deste estudo.
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