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Introducdo

A importancia da personalidade da marca é que esta proporciona a diferenciagéo da marca dos produtos e promove o estreitamento darelagdo com o cliente
(LARA RODRIGUEZ ET AL., 2019; ESCOBAR-FARFAN ET AL., 2016). Além disso, gerenciar a personalidade da marca favorece o fortalecimento dos
lagos com clientes e alealdade a marca (DAS, 2014; KIM ET AL., 2001). Consumidores sd0 mais propensos a se apegar as marcas que sdo congruentes com
suas personalidades (ORTH, LIMON, & ROSE, 2010).

Problema de Pesquisa e Objetivo

Esse estudo de revisao bibliogréfica objetiva levantar pesquisas que abordam personalidade da marca, compreendendo de que forma este recurso estratégico
do marketing vem sendo utilizado pelas organizagdes, sejam €las publicas ou privadas, e para quais tipos de organizacao, segmento ou setor vem sendo
adotada.

Fundamentacdo Tedrica

Para Aaker (1998), amarca é um fator essencial para uma empresa, haja vista que a posiciona e se diferencia na mente dos clientes. Consequentemente,
promove a vantagem competitiva para a organizagdo e agrega valor. Os estudos da personalidade da marca derivam dos estudos de personalidade humana, na
area da Psicologia, que sdo pesquisados hé bastante tempo (FERRANDI, MERUNKA, VALETTE-FLORENCE & BARNIER, 2002). A personalidade
humana consiste em padrdes de comportamento de um individuo que se traduz em tracos de personalidade (REBOLLO E HARRIS, 2006).

Metodologia

Esse estudo de revisao sistematica integrativa seguiu 0s seguintes passos, conforme estudos de Mendes et al. (2008): a) identificagdo do tema e selegdo da
hipétese ou questéo de pesquisa para a el aboragdo da revisdo integrativa; b) estabelecimento de critérios parainclusdo e exclusdo de estudos/ amostragem ou
busca na literatura; c) categorizagdo dos estudos; d) avaliacdo dos estudos incluidos na revisdo; €) interpretagdo dos resultados €; f) sintese da revisdo.
Andlise dos Resultados

Os estudos sobre personalidade da marca vém sendo aplicado a diversas organizagdes como: esportes, grifes, universidades, turismo, partidos politicos,
nacionalidades e redes sociais vem sendo realizados por pesquisadores. Além disso, a busca por desenvolver novas escalas e métodos de avaliagdo da
personalidade da marca se deve ao fato de que as empresas ndo devem apenas ressaltar os atributos funcionais dos produtos e servicos, mas também destacar
os atributos simbdlicos ou emocionais, no intuito de gerar identidade e congruéncia da marca percebida pelo cliente.

Concluséo

Por meio darevisdo sistemética integrativa cujo objetivo foi levantar pesquisas que abordam personalidade da marca, compreendendo de que forma este
recurso estratégico do marketing vem sendo utilizado pelas organizages, observou-se aimportancia do tema personalidade da marca para as organizagdes no
sentido de diferenciar e distinguir os produtos e servicos no mercado, na medida em que os atributos e caracteristicas da marca passam ater correspondéncia
com as expectativas dos consumidores.
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Revisdo Sistematica Integrativa - Brand Personality
1.INTRODUCAO

Quando se trata dos estudos que envolvem a gestdo da marca das organizacdes, 0O
desafio é definir bem o que sera abordado na pesquisa. O tema gestdo da marca € muito
abrangente e envolve aspectos relacionados a imagem da organizagdo, personalidade da
marca, brand equity, entre outros.

A importancia da personalidade da marca é que esta proporciona a diferenciacdo da
marca dos produtos e promove 0 estreitamento da relagdo com o cliente (LARA
RODRIGUEZ ET AL., 2019; ESCOBAR-FARFAN ET AL., 2016). Além disso, gerenciar a
personalidade da marca favorece o fortalecimento dos lagcos com clientes e a lealdade a marca
(DAS, 2014; KIM ET AL., 2001). Consumidores sd0 mais propensos a se apegar as marcas
gue sdo congruentes com suas personalidades (ORTH, LIMON, & ROSE, 2010).

Quando a abordagem é da personalidade humana os fatores que determinam a
personalidade sdo mais visiveis e de natureza multidimensional, como por exemplo: as
feicOes, a aparéncia e o0 comportamento. Contudo, quando se trata da personalidade da marca,
os fatores sdo bem distintos como: 0 preco, as vantagens, as caracteristicas e a imagem na
percepcdo do cliente. Desta forma, considera-se que a natureza da marca € um objeto
inanimado e que o termo “personalidade da marca” é uma metéafora para personificar marcas
embora nao sejam pessoas (AAKER E FOURNIER, 1995).

A personalidade da marca pode ser uma ferramenta poderosa para evocar emocdes
(BIEL, 1993), construir confianca e lealdade (FOURNIER, 1998) e melhorar a escolha do
consumidor (AAKER, 1999).

Esse estudo de revisdo bibliografica objetiva levantar pesquisas que abordam
personalidade da marca, compreendendo de que forma este recurso estratégico do marketing
vem sendo utilizado pelas organizacdes, sejam elas publicas ou privadas, e para quais tipos de
organizacdo, segmento ou setor vem sendo adotada.

2.REFERENCIAL TEORICO

Este topico busca fazer uma referéncia a gestdo da marca trazendo alguns conceitos
basicos para a compreensdo do tema. Em seguida é tratada sobre a personalidade da marca
bem como algumas escalas e métodos que foram desenvolvidos para se avaliar a
personalidade da marca nas organizacgdes.

2.1 GESTAO DA MARCA
Branding ou brand management (do inglés; em portugués, gestdo de marcas) refere-
se:

a gestdo da marca (em inglés, brand) de uma empresa, tais como: nome, as
imagens ou ideias a ela associadas, incluindo slogans, simbolos, logotipos e
outros elementos de identidade visual que a representam ou aos seus
produtos e servigos. Ainda na visao do autor, branding também pode referir-
se ao “proprio trabalho ou ao conjunto de préticas e técnicas de construcao e
consolidacdo de uma marca no mercado (BRANDING, 2020, p. 1).

A construcdo de uma marca esta intimamente ligada ao relacionamento com o
publico-alvo, que passa a perceber a qualidade da marca. Nisto, a marca passa a valer mais
que o produto que esta sendo ofertado no mercado.



Scussel e Demo (2016) apresentam a contribuicao cientifica por meio de uma revisédo
bibliogréfica, fazendo um panorama da pesquisa cientifica no tema de gestdo da marca,
especificamente a personalidade da marca no contexto brasileiro no periodo de 2001 a 2015.
As autoras identificaram que os estudos relacionados ao tema séo incipientes. Destarte, as
autoras apontam para a necessidade de estudos locais, que abrange aspectos e caracteristicas
locais, contemplando fatores culturais que impactam na personalidade da marca.

A marca ndo é caracterizada simplesmente pela logomarca, pelo nome, identidade
visual ou slogan, mas sim pelo conjunto e pelas a¢des que a envolvem, e principalmente pelo
profundo conhecimento da linguagem e do comportamento do publico, 0 que garante mais
vendas, reputacdo e resultado.

Nisto, a marca pode ser considerada como:

“um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifique bens e servicos de um vendedor, os diferenciando de outros
vendedores. [...] Uma marca pode identificar um item, uma familia de itens,
ou todos os itens desse vendedor” (American Marketing Association, 2012).

Para Aaker (1998), a marca € um fator essencial para uma empresa, haja vista que a
posiciona e se diferencia na mente dos clientes. Consequentemente, promove a vantagem
competitiva para a organizacao e agrega valor.

A evolucdo do conceito de marca no ambito juridico e no marketing pode ser
representada na tabela 1. Na perspectiva juridica a marca é compreendida no ambito da
comunicagdo visual da empresa como logo, razdo social, entre outros. Na abordagem do
marketing na visao classica segundo Kotler (1991) consiste no conjunto, que reiine nome,
simbolo, design, com objetivo de identificar os bens e servicos e diferenciar da concorréncia.
Numa visdo holistica, Kapferer (1992) considera que a marca ndo ¢ um produto. Mas sim a
esséncia, o significado e sua direcdo que a posiciona no tempo.

Tabela 1 - Evolucdo do conceito de marca

Marca — Nocgao Cléssica Marca — Nocéao Holistica
Definigédo “sinal ou conjunto de sinais normativos,
Juridica figurativos ou emblematicos que aplicados, por

qualquer forma, num produto ou no seu
involucro o facam distinguir de outros idénticos
ou semelhantes.” (Chantérac, 1989, p. 46)

Definigdo “Nome, termo, sinal, simbolo, design ou “Uma marca ndo é um produto. E a

de combinagdo dos mesmos, destinada a identificar esséncia do produto, o seu

marketing 0s bens e servicos de um vendedor ou grupo de significado e sua direcdo, que define
vendedores, assim como a os diferenciar dos da a sua identidade no tempo e no
concorréncia.” (Kotler, 1991, p. 442) espaco”. (Kapferer, 1992, p. 11)

Fonte: Louro (2000), p. 27.

Segundo Klein (2003), os consumidores ndo compram produtos, e sim marcas. Nisto,
observa-se que a perspectiva do marketing ultrapassa a avaliagdo dos critérios tangiveis de um
produto.

Diferentemente da avaliacdo da qualidade dos produtos, 0s servicos possuem uma
peculiaridade. Geralmente, os servigos ndo podem ser experimentados com antecedéncia, o
que torna mais complexo o processo de prestacdo de servico. Neste sentido, a marca exerce
um papel primordial na tomada de decisdo dos clientes, pois implicitamente esta embutido a
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garantia que o servico sera prestado com qualidade. Destarte, a marca representa a imagem, a
reputacao e a histdria da organizacao do servico.

2.2 PERSONALIDADE DA MARCA

Os estudos da personalidade da marca derivam dos estudos de personalidade humana,
na area da Psicologia, que sdo pesquisados ha bastante tempo (FERRANDI, MERUNKA,
VALETTE-FLORENCE & BARNIER, 2002). A personalidade humana consiste em padrdes
de comportamento de um individuo que se traduz em tracos de personalidade (REBOLLO E
HARRIS, 2006).

No que se refere a forma de medir, a psicologia adota 0 modelo Big Five, segundo
Goldberg (1992). Esse modelo compreende cinco dimensdes que representam tracos de um
individuo. A primeira, Extroversion, representa uma personalidade que prefere a interacdo
social. A segunda, Agreeableness, consiste na personalidade que se preocupa com outros
individuos. A terceira, Conscientiousness, que representa um traco de personalidade de ser
cuidadoso ou diligente. A quarta, Neuroticism, que retrata a habilidade de se lidar com
emocdes negativas. E por ultimo, a Openess to Experience, evidenciando uma personalidade
aberta a novas experiéncias. Essas cinco dimensdes ficaram conhecidas como OCEAN,
iniciais de cada uma das personalidades.

Além da importancia dos cinco fatores que foram desenvolvidos, Azoulay (2005)
destaca o carater multidimensional da personalidade da marca. Ou seja, a personalidade da
marca pode ser percebida por diversos ‘papéis’ do consumidor, como comprador, investidor e
requisitante. Dessa forma, poderia se perguntar: Quais facetas o gestor da marca deve
comunicar? Quais os tracos de personalidade tém sido comunicados e se de fato representam
a percepcéo pelos consumidores.

Essa pratica de utilizar tracos de personalidade humana em marcas ganhou destaque e
se consolidou como linha de pesquisa a partir da década de 80, quando de fato alguns estudos
(PLUMMER, 1985; BERRY, 1988; DURGEE, 1988) passaram a sugerir 0s pressupostos de
personalidade humana e seus recursos de mensura¢do nos estudos sobre personalidade de
marca. Como vantagem, o uso da personalidade da marca nas pesquisas possibilita as
organizagOes diferenciarem seus produtos e servicos e estreitarem seus relacionamentos com
o cliente (LARA RODRIGUEZ ET AL., 2019; ESCOBAR-FARFAN ET AL., 2016).

A personalidade da marca é de fato um recurso estratégico para as organizagdes na
medida em que a personalidade da marca permite identificar a percepcdo da marca pelo
consumidor, representando 0s seus sentimentos em relacdo a marca (PLUMMER, 1985). Na
pratica, o consumidor estaria descrevendo as caracteristicas da marca como se fosse uma
pessoa (LEHMANN E SINGH, 1993; CAPRARA, BARBARANELLI E GUIDO, 1998),
atribuindo-lhe uma personalidade conforme os aspectos de comunicagcdo e comportamentos
que foram percebidos (AZOULAY & KAPFERER, 2003).

Quanto ao conceito de marca, De Chernatony (2002) explica que a marca € um
agrupamento de valores racionais e emocionais que permitem as partes interessadas
reconhecer a promessa de uma experiéncia Unica e bem-vinda e que os consumidores irdo
geralmente avaliar uma marca corporativa em uma sequéncia hierarquica sendo primeiro os
valores racionais e na sequéncia os valores emocionais. Castilho e Andaur (2018) indagam se
as marcas sdo reconhecidas apenas pelos atributos funcionais ou também por aspectos
simbolicos (tracos de personalidade).

Dessa forma, ao analisar a abordagem da marca, diferentes fatores determinam o0s
atributos, beneficios, preco e a imagem na perspectiva do cliente. Ao se avaliar a
personalidade da marca ndo se deve considerar o seu sentido literal, mas sim metaforico
(AAKER & FOURNIER, 1995). Nisto, na concepcdo de Keller e Machado (2006) a
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personalidade é um reflexo do sentimento dos clientes em relacéo a marca, no que diz respeito
ao que ela é ou faz, suas caracteristicas, a sua promogao, entre outros.

Park et al (1986) destaca que os relacionamentos e as percepcOes tém grande
influéncia sobre a personalidade da marca, que ndo é simplesmente algo recebido e acatado
por ele. Ainda, esses relacionamentos vao depender de uma série de elementos ligados ao
individuo como: crenca, cultura, comportamento, personalidade e até mesmo por questdes
demogréaficas e 0 meio em que vive.

Destarte, a melhor definicdo de personalidade da marca segundo Aaker (1997, p. 347)
é considerado como um “um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca”.
Neste sentido, a identidade é um dos elementos essenciais para compreensao da marca, pois
sua formacéo é composta de associa¢des que formam o coracdo e o espirito de uma marca.

Portanto, ao se trabalhar a personalidade da marca, as organiza¢Ges podem se proteger
frente aos concorrentes, reforcando os atributos e caracteristicas da personalidade que deseja
destacar ou minimizar (DE CHERNATONY, 1999). A personalidade da marca se torna um
impulsionador e importante componente da imagem de uma marca, 0 que contribui para o seu
valor percebido haja vista que a personalidade da marca representa uma parcela do atributo
simbolico do que aquele representado apenas pelos atributos fisicos e funcionais do
produto/servico (BIEL, 1993).

Azoulay (2005) aponta que o interesse pelo tema personalidade da marca tem levado a
um fluxo de pesquisas em trés areas principais. Sdo elas: a) o desenvolvimento de escalas para
medir a personalidade da marca; b) o impacto da personalidade da marca no comportamento
do consumidor; ¢) compreender até que ponto a congruéncia entre a personalidade da marca e
a percepcdo do consumidor determina a escolha da marca. Nesta pesquisa, o enfoque sera
sobre as dimensdes da personalidade da marca, conforme as escalas e modelos que foram
desenvolvidos ao longo do tempo, conforme se observa no préximo topico.

METODOLOGIA

Esse estudo de revisdo sistematica integrativa busca realizar uma analise na literatura
sobre o tema personalidade da marca, contribuindo para discussdes sobre métodos e
resultados de pesquisas, bem como realizar algumas reflexdes sobre possiveis estudos futuros.
Para isso, foram seguidos 0s seguintes passos da revisdo sistematica integrativa,
conforme estudos de Mendes et al. (2008):
a) identificacdo do tema e selecdo da hipdtese ou questdo de pesquisa para a elaboracao
da revisdo integrativa;
b) estabelecimento de critérios para inclusdo e exclusao de estudos/ amostragem ou busca
na literatura;
c) categorizacdo dos estudos;
d) avaliacdo dos estudos incluidos na revis&o;
e) interpretacdo dos resultados;
f) sintese da revisao.
O proximo topico apresenta o protocolo de pesquisa, atendendo os requisitos a, b e c,
da reviséo integrativa.

Protocolo de Pesquisa

Para a realizagdo da pesquisa utilizou-se os seguintes critérios e parametros:
Quadro 1 — Elementos essenciais utilizados no planejamento da pesquisa

ITEM ELEMENTOS OBSERVACAO:




Base de dados
eletrénicas indexadas
adotadas

WoS, Scopus, Science Direct, Google
Schollar e Scielo

Bases de dados amplamente
utilizadas internacionalmente
para revisdes sistematicas com
a incluséo do Scielo para
captar melhor estudos da
América Latina.

Tipo de pesquisa

Avrtigos cientificos publicados em
periodicos com fator de impacto em
lingua inglesa, portuguesa e espanhola.

Predominou na pesquisa 0 uso
de artigos cientificos em
inglés de revistas cientificas
relevantes na area

Periodo analisado

De 2005 a 2021

Optou-se pelos ultimos quinze
anos para captar novos
estudos relacionados a
abordagem da personalidade
da marca.

Descritores adotados

“personalidade” AND “marca”; “brand
personality”

Utilizou-se um descritor
abrangente tendo em vista que
0 objetivo da pesquisa é
mapear o campo de estudo
sobre personalidade da marca

Tipo de acesso

Acesso livre, texto completo.

Fonte: dados do autor.

Quadro 2 — Critérios de inclusao e excluséo e total de artigos selecionados

Base Total de Critérios de incluséo Critérios de excluséo
artigos
Science Direct 47 1. “artigos de revisdo; artigos de 1. Acesso restrito
Sciello 3 pesquisa e artigos de dados”; 2. Artigos
Scopus 61 2. contenha nas palavras chave: incompletos, em fase
Web of Science 8 personalidade da marca ou brand de avaliagéo
personality 3. artigos n&o

3. area de business, management e
contabilidade

4. publicac@es do tipo artigo cientifico
5. artigos concluidos e com
publicacbes em revistas

revisados por pares

Fonte: Dados do autor.

Do total das publicagcdes foram subtraidos os artigos repetidos nas bases de dados
eletronica, representando um corpus de analise de 87 artigos cientificos que abordam sobre o
tema personalidade da marca. As publicacdes selecionadas compreendem o periodo de 2005 a

2021.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Conforme se observa na Figura 1, do objeto da pesquisa, os periédicos que mais
publicaram sobre o tema personalidade da marca foram Journal of Business Research e
Tourism Management com 17,2% e 5,7%, respectivamente. Dados de 2020-2021, a JBR

possui um fator de impacto de 4.874 e Tourism Management 7.432 (2019/2020).



Figura 1 — Porcentagem de publicac@es por periodicos

Tourism Management Perspectives Australian Marketing Jouma[

Tourism Management Brazilian Administration Rewew
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) \ Estudios Gerenciales
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International Journal of Hospitality Management

Journal of Marketing for Higer Education \\, International Journal of Recent Technology and Englrhe...

Journal of Management and Business Administration Journal of Brand Management

Journal of Business Research

Journal of Consumer Psychology

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto ao nimero de publicacBes por pais, nota-se maior contribuicdo dos paises:
EUA, india, Reino Unido e Brasil. Entretanto, ao analisar o Figura 2 observa-se um aumento
no ndmero de publicacbes com colaboracBes de diversos paises. Nota-se uma rede de
cooperacdo entre paises para aprofundar as pesquisas sobre o tema. Uma possivel explicacdo
seria 0 interesse dos pesquisadores em compreender a realidade de outras culturas ao
pesquisar a percep¢do do consumidor em relacdo a personalidade da marca dos produtos e
servigcos em estudos comparativos e desenvolvimento de novas escalas de personalidade da
marca.

Figura 2 - Numero de publicacdes por Pais
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Fonte: Dados da pesquisa

Quanto a abordagem das pesquisas, tem predominado nos estudos de personalidade da
marca a abordagem quantitativa (Figura 3 - Abordagem das pesquisas). A abordagem
quantitativa esta focada nos modelos matematicos (equacdes estruturais) e analises estatisticas
(andlise fatorial, cluster, etc.) por meio de instrumentos de coleta de dados como
questionarios estruturados, com uso de escalas do tipo likert. Porém, é interessante observar
no Figura 3 o uso consideravel de abordagens quali-quanti (34,1%) e qualitativas (12,9%).



Figura 3 - Abordagem das pesquisas

revisdo de literatura

Qualitativa

Qualki-guanti

Quantitativa

Fonte: Dados da pesquisa

Apos a leitura das 87 publicages selecionadas foram criadas classificagBes de analise.
Essa classificacao teve por objetivo agregar os artigos por tipo de objeto pesquisado.

Sobre o0 tema personalidade da marca, 0 assunto mais pesquisado foi o
desenvolvimento de método para avaliar a personalidade da marca, modelo com novas e
principalmente desenvolvimento de escalas de personalidade da marca.

O interesse pelo desenvolvimento de escalas de personalidade da marca consiste em
aprimorar uma escala que consiga compreender a realidade e cultura de outras nacionalidades.
O artigo seminal de Aaker (1997) possibilitou o desenvolvimento de 5 fatores de
personalidades da marca (sinceridade, entusiasmo, competéncia, sofisticagéo e robustez), que
vem sendo amplamente utilizados ao longo dos anos.

Essa caracteristica de atribuir uma personalidade a marca dos produtos ou servigos se
refere ao antropoformismo. Antropomorfismo refere-se a atribuicdo de caracteristicas
humanas a qualquer coisa que ndo seja seres humanos (GUTHRIE, 1997). Contudo, essa
mesma escala de Aaker vem sendo criticada por outros pesquisadores, afirmando que a escala
ndo pode ser replicada em outras culturas. De fato, foi comprovado por meio de um estudo
comparativo entre os paises EUA, Japdo e Espanha, realizado por Aaker et al. (2001), que
apenas as dimens@es sinceridade, entusiasmo e sofisticacdo eram comuns aos trés paises. No
Japdo foi encontrada uma nova dimenséo “paz” e na Espanha a dimens&o “paixao”.

Desde entdo, novos estudos envolvendo o desenvolvimento de novas escalas de
personalidade da marca foram realizados em outros paises, 0 que justifica o quantitativo de
estudos apontados na Tabela 3, com 30 publica¢des. Muniz e Marchetti (2012), por exemplo,
sdo pesquisadores brasileiros que traduziram a escala de Aaker (1997) e desenvolveram uma
escala apropriada para o contexto brasileiro. Por outro lado, a discussdo também fomentou
estudos criticos em relacdo as escalas adotadas e ao modelo de Aaker (1997), trazendo
questionamentos e aportando critérios de avaliacdo e validacdo das escalas (CASTILHO E
ANDAUR, 2018; AVIS, 2012; ENGEL ET AL., 1969).

Quando se trata do tema personalidade da marca, diversas sdo as suas aplicacdes nas
organizag0es. Como exemplo, nota-se o uso da personalidade da marca voltada para destinos
turisticos (9 publicacbes, conforme Tabela 3). Pesquisadores apontam que explorar as
dimensdes funcionais do local como atragfes turisticas, estrutura, utilidades, etc., ndo sdo
suficientes para atrair novos visitantes. Dessa forma, o uso da personalidade da marca busca
reunir atributos simbélicos ou hedonistas, que vdo além dos aspectos objetivos e funcionais
do destino. Embora os atributos fisicos de uma marca, como caracteristicas, preco e materiais
podem variar com frequéncia, o aspecto simbodlico das marcas é uma qualidade duradoura,
resistente @ mudanca (BIEL,1993). Castilho e Andaur (2018) indagam se as marcas Sao
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reconhecidas apenas pelos atributos funcionais ou também por aspectos simbélicos (tracos de
personalidade).

Como segundo tema com maior numero de publicacdes, o turismo necessita de novas
experiéncias que vao ao encontro de seus valores e aspiragdes, apontam os estudos
(MATZLER ET AL.,2016; CHEN E PHOU, 2013; HULTMAN ET AL., 2015; KIM E
STEPCHENKOVA, 2017; KUMAR, 2016; KUMAR E NAYAK, 2014; DE MOYA E JAIN,
2013; PAN ET AL., 2017; SOUIDEN, 2017). De Moya e Jain (2013) realizou um estudo
comparativo sobre a personalidade do destino do México e Brasil na rede social Facebook a
fim de compreender a correspondéncia dos tragos de personalidade do destino. Os autores por
meio da andlise de contetdo identificaram a correspondéncia entre os tracos de personalidade
e as publicacOes realizadas na rede social. Constataram que 0 México teve mais sucesso ao
comunicar os tragos da personalidade da marca do destino do pais que o Brasil.

Da mesma forma, novos estudos tém chamado a atencdo para compreender o impacto
ou influéncia das midias sociais na percepc¢do da personalidade da marca pelo consumidor.
Aspectos como engajamento e marketing boca a boca eletronico tém sido adotados para
enfatizar até que ponto as midias sociais impactam na personalidade da marca de uma
organizacdo. Além disso, estudos tém sido realizados para avaliar a congruéncia entre a
personalidade da marca e a imagem institucional. A imagem institucional consiste nos
atributos e caracteristicas da marca que a organizacao apresenta por meio dos seus canais de
comunicacgdo. Nisto, a personalidade da marca pode sofrer impactos negativos caso ndo haja
congruéncia entre a percepcdo do consumidor e a imagem da organizagdo (JERONIMO ET
AL., 2018; RANFAGNE ET AL., 2016; SHEENA, 2012; SU E REYNOLDS, 2017; KIM ET
AL., 2020). A teoria de auto congruéncia afirma que deve haver uma correspondéncia entre a
personalidade da marca e a percepgdo do consumidor. Em outras palavras, a teoria refere-se a
aderéncia de comprar 0s produtos e servicos de personalidades que combinam com a
personalidade dos consumidores (AAKER, 1995).

Além da abordagem no turismo e nas midias sociais, tém sido realizados estudos de
personalidade da marca nos esportes (KANG ET AL., 2016; TABATABAEIAN ET AL.,
2018), na politica (RUTTER ET AL., 2018; LESTARI E JOHAR, 2019), na nacionalidade de
um pais (ROJAS-MENDEZ ET AL., 2013; MOHTAR ET AL., 2019), na religido (AL-
HAJLA ET AL., 2019) e também nas universidades (BALAJI ET AL., 2016; PENALOZA
ET AL., 2016; RAUSCHNABEL ET AL., 2016; RUTTER ET AL., 2017; OPOKU ET AL.,
2012).

Explorando um pouco a realidade das universidades, observa-se o interesse do tema
voltado ao contexto educacional. A pesquisa de Opoku et al. (2012) destaca a importancia da
personalidade da marca para as universidades em um ambiente onde a educacédo se tornou um
negécio em crescimento, resultando em forte concorréncia. Enfatiza também que os
administradores universitarios necessitam tracar uma estratégia para criar uma personalidade
da marca unica neste setor. Para isto, aponta que o site é uma oportunidade de posicionamento
das universidades no mercado. Entretanto, € necessario compreender a personalidade da
marca da sua comunidade académica para se comunicar a imagem institucional nos meios de
comunicagéo.

Quadro 3 — Categorizacao dos estudos

Categorizacgdo de estudo | Quant. Autores que pesquisaram o assunto




Método/modelo/escala de

Muniz e Marchetti (2012); Escobar-Farfan et al. (2016);
Davies et al. (2018); Dikcius et al. (2018); Moreno et al.
(2020); Ahmad e Thyagaraj (2017); Coleman et al. (2011);
Valette-Florence e De Barnier (2013); Geuens et al. (2009);
Grimm (2005); Herbst e Merz (2011); Phau et al. (2020);
Japutra e Molinillo (2019); Leek e Christodoulides (2011);
Mathur et al. (2012); Pitt et al. (2007); Schmitt (2012);
Seimiene e Lithuania (2014); Siguaw et al. (2016); Sim&es et
al. (2015); Wang et al. (2018); Loureiro et al. (2014);
Gorbaniuk e Wilczewski (2017); Ceballos e Gomez (2014);
Ahmad et al. (2016); Chanavat e Martinent (2021); Farhat et
al. (2020); Sihvonen (2019); Scussel e Demo (2019); Thomas

personalidade da marca 30 e Sekar (2008)

Matzler et al. (2016); Chen e Phou (2013); Hultman et al.

(2015); Kim e Stepchenkova (2017); Kumar (2016); Kumar e
Personalidade da marca Nayak (2014); De Moya e Jain (2013); Pan et al. (2017);
turismo 9 Souiden (2017)

Nery et al. (2020); Robertson et al. (2019);

Carpentier et al. (2019); Vinyals-Mirabent et al. (2019);
Personalidade da marca e Torres e Augusto (2019); Vahdati e Nejad (2016); Demo et
midias sociais 8 al. (2018); Anselmsson e Tunca (2019)

Congruéncia da marca
(percepgdo do consumidor x

Jerénimo et al. (2018); Ranfagne et al. (2016); Sheena

imagem institucional) 5 (2012); Su e Reynolds (2017); Kim et al. (2020)
Personalidade da marca Balaji et al. (2016); Pefialoza et al. (2016); Rauschnabel et al.
universitaria 5 (2016); Rutter et al. (2017); Opoku et al. (2012)

Influéncia do marketing

boca a boca na

personalidade da Sundar e Noseworthy (2016); Rup et al. (2021); Zhang et al.
marca/decisdo de compra |4 (2021); Lopez et al. (2020)

Atributos cognitivos

(funcionais) e simbdlicos

(afetivos) da personalidade

da marca 3 Alwi e Ktchen (2014); Das (2014); Chua et al. (2019)
Método ou critica para

validacdo do modelo de

escala 3 Castilho e Andaur (2018); Avis (2012); Engel et al. (1969)
Celebridade para

representar a marca 2 Arsena et al. (2014); Kim et al. (2018)




Influéncia dos funcionarios
na personalidade da marca
percebida pelos
consumidores

Whelan et al. (2010); Wentzel (2009)

Personalidade consumidor
= personalidade marca
("'nds somos o que
consumimos™)

Huang et al. (2012); Fennis e Pruyn (2007)

Personalidade da marca de
pais

Rojas-Méndez et al. (2013); Mohtar et al. (2019)

Personalidade da marca
esportes

Kang et al. (2016); Tabatabaeian et al. (2018)

Personalidade da marca
politica

Lestari e Johar (2019); Rutter et al. (2018)

Personalidade da marca x
design

Orth e Malkewitz (2008); Luffarelli et al. (2019)

Co-branding e
personalidade da marca

Ageel et al. (2017)

Estudo bibliométrico

Lara-Rodriguez et al. (2019)

Imagem e amor a marca

Dam (2020)

Personalidade da marca
religido

Al-hajla et al. (2019)

Técnica da historia do
oprimido para promover a
marca

Nazim Sha e Rajeswari (2019)

Uso de emoji para medir a
personalidade da marca

Moussa (2020)

TOTAL

87

Fonte: Dados da pesquisa

Pela revisdo integrativa constata-se que a personalidade da marca vem sendo
amplamente utilizado pelas organizagdes como um recurso estratégico, que melhor posiciona
e diferencia a empresa no mercado, bem como estabelece relacbes de confianca e fidelidade
com o cliente.

O estudo seminal de Aaker (1994) foi base para as diversas pesquisas que surgiram
posteriormente sobre o tema personalidade da marca. Criticas houve em relacdo ao seu
trabalho pelo fato da sua escala de personalidade da marca ndo ser generalizavel e aplicado
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em qualquer contexto de outros paises. Contudo, seu estudo foi crucial para que novas escalas
de personalidade da marca fossem desenvolvidas.

O interessante é que as escalas que foram desenvolvidas ao longo do tempo foram se
ajustando a diversos tipos de organizagdes e finalidades. Ou seja, estudos de personalidade da
marca aplicado a esportes, grifes, universidades, turismo, partidos politicos, nacionalidades e
redes sociais vem sendo realizados por pesquisadores.

A Dbusca por desenvolver novas escalas e métodos de avaliacdo da personalidade da
marca se deve ao fato de que as empresas ndo devem apenas ressaltar os atributos funcionais
dos produtos e servicos, mas também destacar os atributos simbdélicos ou emocionais, no
intuito de gerar identidade e congruéncia da marca percebida pelo cliente.

No desenvolvimento de escala de personalidade da marca nota-se uma predominancia
da abordagem quantitativa com uso de modelos estatisticos e equagdes estruturadas. Por outro
lado, novos estudos vém sendo realizados com abordagens qualitativas ou de abordagens
mistas (quali-quanti) para identificar a personalidade da marca, porém, de forma incipiente.

Ap0s essa andlise dos artigos, apresenta-se no proximo topico as consideraces finais,
gue incluem sugestdes para futuras pesquisas a partir do estado da arte sobre a personalidade
da marca. Ou seja, de que forma novos estudos poderdo ser explorados neste contexto.

CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da revisdo sistematica integrativa cujo objetivo foi levantar pesquisas que
abordam personalidade da marca, compreendendo de que forma este recurso estratégico do
marketing vem sendo utilizado pelas organizagdes, observou-se a importancia do tema
personalidade da marca para as organizagdes no sentido de diferenciar e distinguir os produtos
e servi¢os no mercado, na medida em que os atributos e caracteristicas da marca passam a ter
correspondéncia com as expectativas dos consumidores.

A personalidade da marca pode e deve ser replicada por qualquer organizacao.
Contudo, as caracteristicas e o contexto devem ser considerados no desenvolvimento de
escalas e métodos para se avaliar a personalidade da marca das instituigdes. A sua grande
contribuicdo é verificar se a personalidade da marca percebida pelos consumidores é de fato
representada pela identidade da organizagdo. Ou seja, € fundamental que haja congruéncia
entre a personalidade da marca percebida e os valores comunicados pela empresa.

Para futuras pesquisas sugere-se o aprofundamento do estudo sobre personalidade da
marca nas organizacdes, enfatizando nos canais de comunicacgédo e nas redes sociais, a énfase
em atributos cognitivos (funcionais) e/ou afetivos (simbélicos) da marca. Pois assim, na visdo
de Kumar e Nayak (2014), os consumidores constroem um relacionamento com uma marca
com base em seu valor simbdlico que, por sua vez, torna a marca viva e parceiro ativo em
suas mentes.

Outra abordagem a ser explorada corresponde aos métodos de avaliacdo da
personalidade da marca. Cabe uma reflexdo sobre a abordagem metodologica (quali, quanti
ou quali-quanti) dos métodos de avaliacdo da personalidade da marca sob o prisma dos
paradigmas cientificos.
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