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Introdução
A importância da personalidade da marca é que esta proporciona a diferenciação da marca dos produtos e promove o estreitamento da relação com o cliente 
(LARA RODRÍGUEZ ET AL., 2019; ESCOBAR-FARFÁN ET AL., 2016). Além disso, gerenciar a personalidade da marca favorece o fortalecimento dos 
laços com clientes e a lealdade à marca (DAS, 2014; KIM ET AL., 2001). Consumidores são mais propensos a se apegar às marcas que são congruentes com 
suas personalidades (ORTH, LIMON, & ROSE, 2010).
Problema de Pesquisa e Objetivo
Esse estudo de revisão bibliográfica objetiva levantar pesquisas que abordam personalidade da marca, compreendendo de que forma este recurso estratégico 
do marketing vem sendo utilizado pelas organizações, sejam elas públicas ou privadas, e para quais tipos de organização, segmento ou setor vem sendo 
adotada.
Fundamentação Teórica
Para Aaker (1998), a marca 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 organização e agrega valor. Os estudos da personalidade da marca derivam dos estudos de personalidade humana, na 
área da Psicologia, que são pesquisados há bastante tempo (FERRANDI, MERUNKA, VALETTE-FLORENCE & BARNIER, 2002). A personalidade 
humana consiste em padrões de comportamento de um indivíduo que se traduz em traços de personalidade (REBOLLO E HARRIS, 2006).
Metodologia
Esse estudo de revisão sistemática integrativa seguiu os seguintes passos, conforme estudos de Mendes et al. (2008): a) identificação do tema e seleção da 
hipótese ou questão de pesquisa para a elaboração da revisão integrativa; b) estabelecimento de critérios para inclusão e exclusão de estudos/ amostragem ou 
busca na literatura; c) categorização dos estudos; d) avaliação dos estudos incluídos na revisão; e) interpretação dos resultados e; f) síntese da revisão.
Análise dos Resultados
Os estudos sobre personalidade da marca vêm sendo aplicado a diversas organizações como: esportes, grifes, universidades, turismo, partidos políticos, 
nacionalidades e redes sociais vem sendo realizados por pesquisadores. Além disso, a busca por desenvolver novas escalas e métodos de avaliação da 
personalidade da marca se deve ao fato de que as empresas não devem apenas ressaltar os atributos funcionais dos produtos e serviços, mas também destacar 
os atributos simbólicos ou emocionais, no intuito de gerar identidade e congruência da marca percebida pelo cliente.
Conclusão
Por meio da revisão sistemática integrativa cujo objetivo foi levantar pesquisas que abordam personalidade da marca, compreendendo de que forma este 
recurso estratégico do marketing vem sendo utilizado pelas organizações, observou-se a importância do tema personalidade da marca para as organizações no 
sentido de diferenciar e distinguir os produtos e serviços no mercado, na medida em que os atributos e características da marca passam a ter correspondência 
com as expectativas dos consumidores.
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Revisão Sistemática Integrativa - Brand Personality 

1.INTRODUÇÃO 

Quando se trata dos estudos que envolvem a gestão da marca das organizações, o 
desafio é definir bem o que será abordado na pesquisa. O tema gestão da marca é muito 
abrangente e envolve aspectos relacionados à imagem da organização, personalidade da 
marca, brand equity, entre outros.  

A importância da personalidade da marca é que esta proporciona a diferenciação da 
marca dos produtos e promove o estreitamento da relação com o cliente (LARA 
RODRÍGUEZ ET AL., 2019; ESCOBAR-FARFÁN ET AL., 2016). Além disso, gerenciar a 
personalidade da marca favorece o fortalecimento dos laços com clientes e a lealdade à marca 
(DAS, 2014; KIM ET AL., 2001). Consumidores são mais propensos a se apegar às marcas 
que são congruentes com suas personalidades (ORTH, LIMON, & ROSE, 2010). 

Quando a abordagem é da personalidade humana os fatores que determinam a 
personalidade são mais visíveis e de natureza multidimensional, como por exemplo: as 
feições, a aparência e o comportamento. Contudo, quando se trata da personalidade da marca, 
os fatores são bem distintos como: o preço, as vantagens, as características e a imagem na 
percepção do cliente. Desta forma, considera-se que a natureza da marca é um objeto 
inanimado e que o termo “personalidade da marca” é uma metáfora para personificar marcas 
embora não sejam pessoas (AAKER E FOURNIER, 1995). 

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

Esse estudo de revisão bibliográfica objetiva levantar pesquisas que abordam 
personalidade da marca, compreendendo de que forma este recurso estratégico do marketing 
vem sendo utilizado pelas organizações, sejam elas públicas ou privadas, e para quais tipos de 
organização, segmento ou setor vem sendo adotada.  

 

2.REFERENCIAL TEÓRICO 

Este tópico busca fazer uma referência à gestão da marca trazendo alguns conceitos 
básicos para a compreensão 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 organizações. 

2.1 GESTÃO DA MARCA 
Branding ou brand management (do inglês; em português, gestão de marcas) refere-

se:  

à gestão da marca (em inglês, brand) de uma empresa, tais como: nome, as 
imagens ou ideias a ela associadas, incluindo slogans, símbolos, logotipos e 
outros elementos de identidade visual que a representam ou aos seus 
produtos e serviços. Ainda na visão do autor, branding também pode referir-
se ao “próprio trabalho ou ao conjunto de práticas e técnicas de construção e 
consolidação de uma marca no mercado (BRANDING, 2020, p. 1). 

A construção de uma marca está intimamente ligada ao relacionamento com o 
público-alvo, que passa a perceber a qualidade da marca. Nisto, a marca passa a valer mais 
que o produto que está sendo ofertado no mercado. 
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Scussel e Demo (2016) apresentam a contribuição científica por meio de uma revisão 
bibliográfica, fazendo um panorama da pesquisa científica no tema de gestão da marca, 
especificamente a personalidade da marca no contexto brasileiro no período de 2001 a 2015. 
As autoras identificaram que os estudos relacionados ao tema são incipientes. Destarte, as 
autoras apontam para a necessidade de estudos locais, que abrange aspectos e características 
locais, contemplando fatores culturais que impactam na personalidade da marca.  

A marca não é caracterizada simplesmente pela logomarca, pelo nome, identidade 
visual ou slogan, mas sim pelo conjunto e pelas ações que a envolvem, e principalmente pelo 
profundo conhecimento da linguagem e do comportamento do público, o que garante mais 
vendas, reputação e resultado. 

Nisto, a marca pode ser considerada como: 
“um nome, termo, desenho, símbolo ou qualquer outra característica que 
identifique bens e serviços de um vendedor, os diferenciando de outros 
vendedores. [...] Uma marca pode identificar um item, uma família de itens, 
ou todos os itens desse vendedor” (American Marketing Association, 2012). 

 Para Aaker (1998), a marca 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 organização e agrega valor.  

A evolução do conceito de marca no âmbito jurídico e no marketing pode ser 
representada na tabela 1. Na perspectiva jurídica a marca é compreendida no âmbito da 
comunicação visual da empresa como logo, razão social, entre outros. Na abordagem do 
marketing na visão clássica segundo Kotler (1991) consiste no conjunto, que reúne nome, 
símbolo, design, com objetivo de identificar os bens e serviços e diferenciar da concorrência. 
Numa visão holística, Kapferer (1992) considera que a marca não é um produto. Mas sim a 
essência, o significado e sua direção que a posiciona no tempo. 
Tabela 1 - Evolução do conceito de marca 

 Marca – Noção Clássica Marca – Noção Holística 

Definição 
Jurídica 

“sinal ou conjunto de sinais normativos, 
figurativos ou emblemáticos que aplicados, por 
qualquer forma, num produto ou no seu 
invólucro o façam distinguir de outros idênticos 
ou semelhantes.” (Chantérac, 1989, p. 46) 

 

Definição 
de 
marketing 

“Nome, termo, sinal, símbolo, design ou 
combinação dos mesmos, destinada a identificar 
os bens e serviços de um vendedor ou grupo de 
vendedores, assim como a os diferenciar dos da 
concorrência.” (Kotler, 1991, p. 442) 

“Uma marca não é um produto. É a 
essência do produto, o seu 
significado e sua direção, que define 
a sua identidade no tempo e no 
espaço”. (Kapferer, 1992, p. 11) 

Fonte: Louro (2000), p. 27. 
Segundo Klein (2003), os consumidores não compram produtos, e sim marcas. Nisto, 

observa-se que a perspectiva do marketing ultrapassa a avaliação dos critérios tangíveis de um 
produto.  

Diferentemente da avaliação da qualidade dos produtos, os serviços possuem uma 
peculiaridade. Geralmente, os serviços não podem ser experimentados com antecedência, o 
que torna mais complexo o processo de prestação de serviço. Neste sentido, a marca exerce 
um papel primordial na tomada de decisão dos clientes, pois implicitamente está embutido a 
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garantia que o serviço será prestado com qualidade. Destarte, a marca representa a imagem, a 
reputação e a história da organização do serviço. 

2.2 PERSONALIDADE DA MARCA 
  

Os estudos da personalidade da marca derivam dos estudos de personalidade humana, 
na área da Psicologia, que são pesquisados há bastante tempo (FERRANDI, MERUNKA, 
VALETTE-FLORENCE & BARNIER, 2002). A personalidade humana consiste em padrões 
de comportamento de um indivíduo que se traduz em traços de personalidade (REBOLLO E 
HARRIS, 2006).  

No que se refere a forma de medir, a psicologia adota o modelo Big Five, segundo 
Goldberg (1992). Esse modelo compreende cinco dimensões que representam traços de um 
indivíduo. A primeira, Extroversion, representa uma personalidade que prefere a interação 
social. A segunda, Agreeableness, consiste na personalidade que se preocupa com outros 
indivíduos. A terceira, Conscientiousness, que representa um traço de personalidade de ser 
cuidadoso ou diligente. A quarta, Neuroticism, que retrata a habilidade de se lidar com 
emoções negativas. E por último, a Openess to Experience, evidenciando uma personalidade 
aberta a novas experiências. Essas cinco dimensões ficaram conhecidas como OCEAN,  
iniciais de cada uma das personalidades.  

Além da importância dos cinco fatores que foram desenvolvidos, Azoulay (2005) 
destaca o caráter 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 traços de personalidade têm sido comunicados e se de fato representam 
a percepção pelos consumidores.  

Essa prática de utilizar traços 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 os pressupostos de 
personalidade humana e seus recursos de mensuração nos estudos sobre personalidade de 
marca. Como vantagem, o uso da personalidade da marca nas pesquisas possibilita às 
organizações diferenciarem seus produtos e serviços e estreitarem seus relacionamentos com 
o cliente (LARA RODRÍGUEZ ET AL., 2019; ESCOBAR-FARFÁN ET AL., 2016).  

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

Quanto ao conceito de marca,  De Chernatony (2002) explica que a marca é um 
agrupamento de valores racionais e emocionais que permitem às partes interessadas 
reconhecer a promessa de uma experiência única e bem-vinda e que os consumidores irão 
geralmente avaliar uma marca corporativa em uma sequência hierárquica sendo primeiro os 
valores racionais e na sequência os valores emocionais. Castilho e Andaur (2018) indagam se 
as marcas são reconhecidas apenas pelos atributos funcionais ou também por aspectos 
simbólicos (traços de personalidade). 
 Dessa forma, ao analisar a abordagem da marca, diferentes fatores determinam os 
atributos, benefícios, preço e a imagem na perspectiva do cliente. Ao se avaliar a 
personalidade da marca não se deve considerar o seu sentido literal, mas sim metafórico 
(AAKER & FOURNIER, 1995). Nisto, na concepção de Keller e Machado (2006) a 
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personalidade é um reflexo do sentimento dos clientes em relação à marca, no que diz respeito 
ao que ela é ou faz, suas características, a sua promoção, entre outros. 

Park et al (1986) destaca que os relacionamentos e as percepções têm grande 
influência sobre a personalidade da marca, que não é simplesmente algo recebido e acatado 
por ele. Ainda, esses relacionamentos vão depender de uma série de elementos ligados ao 
indivíduo como: crença, cultura, comportamento, personalidade e até mesmo por questões 
demográficas e o meio em que vive.   

Destarte, a melhor definição de personalidade da marca segundo Aaker (1997, p. 347) 
é considerado como um “um conjunto de características humanas associadas a uma marca”. 
Neste sentido, a identidade é um dos elementos essenciais para compreensão da marca, pois 
sua formação é composta de associações que formam o coração e o espírito de uma marca. 

Portanto, ao se trabalhar a personalidade da marca, as organizações podem se proteger 
frente aos concorrentes, reforçando os atributos e características 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, o que contribui para o seu 
valor percebido haja vista que a personalidade da marca representa uma parcela do atributo 
simbólico do que aquele representado apenas pelos atributos físicos e funcionais do 
produto/serviço (BIEL, 1993).  

Azoulay (2005) aponta que o interesse pelo tema personalidade da marca tem levado a 
um fluxo de pesquisas em três áreas principais. São elas: a) o desenvolvimento de escalas para 
medir a personalidade da marca; b) o impacto da personalidade da marca no comportamento 
do consumidor; c) compreender até que ponto a congruência entre a personalidade da marca e 
a percepção do consumidor determina a escolha da marca. Nesta pesquisa, o enfoque será 
sobre as dimensões da personalidade da marca, conforme as escalas e modelos que foram 
desenvolvidos ao longo do tempo, conforme se observa no próximo tópico. 
 

METODOLOGIA 

 Esse estudo de revisão sistemática integrativa busca realizar uma análise na literatura 
sobre o tema personalidade da marca, contribuindo para discussões sobre métodos e 
resultados de pesquisas, bem como realizar algumas reflexões sobre possíveis estudos futuros. 
 Para isso, foram seguidos os seguintes passos da revisão sistemática integrativa, 
conforme estudos de Mendes et al. (2008): 

a) identificação do tema e seleção da hipótese ou questão de pesquisa para a elaboração 
da revisão integrativa; 

b) estabelecimento de critérios para inclusão e exclusão de estudos/ amostragem ou busca 
na literatura; 

c) categorização dos estudos; 
d) avaliação dos estudos incluídos na revisão; 
e) interpretação dos resultados; 
f) síntese da revisão.  

 O próximo tópico apresenta o protocolo de pesquisa, atendendo os requisitos a, b e c, 
da revisão integrativa.  
 
Protocolo de Pesquisa 
 
 Para a realização da pesquisa utilizou-se os seguintes critérios e parâmetros: 
Quadro 1 – Elementos essenciais utilizados no planejamento da pesquisa 

ITEM ELEMENTOS OBSERVAÇÃO: 
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Base de dados 
eletrônicas indexadas 
adotadas 

WoS, Scopus, Science Direct, Google 
Schollar e Scielo 

Bases de dados amplamente 
utilizadas internacionalmente 
para revisões sistemáticas com 
a inclusão do Scielo para 
captar melhor estudos da 
América Latina. 

Tipo de pesquisa Artigos científicos publicados em 
periódicos com fator de impacto em 
língua inglesa, portuguesa e espanhola. 

Predominou na pesquisa o uso 
de artigos científicos em 
inglês de revistas científicas 
relevantes na área 

Período analisado De 2005 a 2021 Optou-se pelos últimos quinze 
anos para captar novos 
estudos relacionados à 
abordagem da personalidade 
da marca.  

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

Utilizou-se um descritor 
abrangente tendo em vista que 
o 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 inclusão e exclusão e total de artigos selecionados 

Base Total de 
artigos 

Critérios de inclusão Critérios de exclusão 

Science Direct 47 1. “artigos de revisão; artigos de 
pesquisa e artigos de dados”; 
2. contenha nas palavras chave: 
personalidade da marca ou brand 
personality 
3. área de business, management e 
contabilidade 
4. publicações do tipo artigo científico 
5. artigos concluídos e com 
publicações em revistas 

1. Acesso restrito 
2. Artigos 
incompletos, em fase 
de avaliação 
3. artigos não 
revisados por pares 

Sciello 3 
Scopus 61 
Web of Science 8 

Fonte: Dados do autor. 

 Do total das publicações foram subtraídos os artigos repetidos nas bases de dados 
eletrônica, representando um corpus de análise de 87 artigos científicos que abordam sobre o 
tema personalidade da marca. As publicações selecionadas compreendem o período de 2005 a 
2021. 

RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 Conforme se observa na Figura 1, do objeto da pesquisa, os periódicos 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). 



6 
 

Figura 1 – Porcentagem de publicações por periódicos

 

Fonte: Dados da pesquisa 

 Quanto ao número de publicações por país, nota-se maior contribuição dos países: 
EUA, Índia, Reino Unido e Brasil. Entretanto, ao analisar o Figura 2 observa-se um aumento 
no número de publicações com colaborações de diversos países. Nota-se uma rede de 
cooperação entre países para aprofundar as pesquisas sobre o tema. Uma possível explicação 
seria o interesse dos pesquisadores em compreender a realidade de outras culturas ao 
pesquisar a percepção do consumidor em relação a personalidade da marca dos produtos e 
serviços em estudos comparativos e desenvolvimento de novas escalas de personalidade da 
marca.  

Figura 2 - Número de publicações por País

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 está focada nos modelos matemáticos (equações estruturais) e análises estatísticas 
(análise fatorial, cluster, etc.) por meio de instrumentos de coleta de dados como 
questionários estruturados, com uso de escalas do tipo likert. Porém, é interessante observar 
no Figura 3 o uso considerável de abordagens quali-quanti (34,1%) e qualitativas (12,9%). 
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Figura 3 - Abordagem das pesquisas 

 

Fonte: Dados da pesquisa 

 Após a leitura das 87 publicações selecionadas foram criadas classificações de análise. 
Essa classificação teve por objetivo agregar os artigos por tipo de objeto pesquisado.  
 Sobre o tema personalidade da marca, o 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, competência, sofisticação e robustez), que 
vem sendo amplamente utilizados ao longo dos anos.  

Essa característica de atribuir uma personalidade à marca dos produtos ou serviços se 
refere ao antropoformismo. Antropomorfismo refere-se à atribuição de características 
humanas a qualquer coisa que não seja seres humanos (GUTHRIE, 1997). Contudo, essa 
mesma escala de Aaker vem sendo criticada por outros pesquisadores, afirmando que a escala 
não pode ser replicada em outras culturas. De fato, foi comprovado por meio de um estudo 
comparativo entre os países EUA, Japão e Espanha, realizado por Aaker et al. (2001), que 
apenas as dimensões sinceridade, entusiasmo e sofisticação eram comuns aos três países. No 
Japão foi encontrada uma nova dimensão “paz” e na Espanha a dimensão “paixão”.    
 Desde então, novos estudos envolvendo o desenvolvimento de novas escalas de 
personalidade da marca foram realizados em outros países, o que justifica o quantitativo de 
estudos apontados na Tabela 3, com 30 publicações. Muniz e Marchetti (2012), por exemplo, 
são pesquisadores brasileiros que traduziram a escala de Aaker (1997) e desenvolveram uma 
escala apropriada para o contexto brasileiro. Por outro lado, a discussão também fomentou 
estudos críticos em relação às escalas adotadas e ao modelo de Aaker (1997), trazendo 
questionamentos e aportando critérios de avaliação e validação das escalas (CASTILHO E 
ANDAUR, 2018; AVIS, 2012; ENGEL ET AL., 1969). 
 Quando se trata do tema personalidade da marca, diversas são as suas aplicações nas 
organizações. Como exemplo, nota-se o uso da personalidade da marca voltada para destinos 
turísticos (9 publicações, conforme Tabela 3). Pesquisadores apontam que explorar as 
dimensões funcionais do local como atrações turísticas, estrutura, utilidades, etc., não são 
suficientes para atrair novos visitantes. Dessa forma, o uso da personalidade da marca busca 
reunir atributos simbólicos ou hedonistas, que vão além dos aspectos objetivos e funcionais 
do destino. Embora os atributos físicos de uma marca, como características, preço e materiais 
podem variar com frequência, o aspecto simbólico das marcas é uma qualidade duradoura, 
resistente à mudança (BIEL,1993). Castilho e Andaur (2018) indagam se as marcas são 
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reconhecidas apenas pelos atributos funcionais ou também por aspectos simbólicos (traços de 
personalidade). 

Como segundo tema com maior número de publicações, o turismo necessita de novas 
experiências que vão ao encontro de seus valores e aspirações, 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 correspondência dos traços de personalidade do destino. Os autores por 
meio da análise de conteúdo identificaram a correspondência entre os traços de personalidade 
e as publicações realizadas na rede social. Constataram que o México teve mais sucesso ao 
comunicar os traços da personalidade da marca do destino do país que o Brasil. 
 Da mesma forma, novos estudos têm chamado a atenção para compreender o impacto 
ou influência das mídias sociais na percepção da personalidade da marca pelo consumidor. 
Aspectos como engajamento e marketing boca a boca eletrônico têm sido adotados para 
enfatizar até que ponto as mídias sociais impactam na personalidade da marca de uma 
organização. Além disso, estudos têm sido realizados para avaliar a congruência entre a 
personalidade da marca e a imagem institucional. A imagem institucional consiste nos 
atributos e características da marca que a organização apresenta por meio dos seus canais de 
comunicação. Nisto, a personalidade da marca pode sofrer impactos negativos caso não haja 
congruência entre a percepção do consumidor e a imagem da organização (JERÓNIMO ET 
AL., 2018; RANFAGNE ET AL., 2016; SHEENA, 2012; SU E REYNOLDS, 2017; KIM ET 
AL., 2020). A teoria de auto congruência afirma que deve haver uma correspondência entre a 
personalidade da marca e a percepção do consumidor. Em outras palavras, a teoria refere-se à 
aderência de comprar os produtos e serviços de personalidades que combinam com a 
personalidade dos consumidores (AAKER, 1995). 
 Além da abordagem no turismo e nas mídias sociais, têm sido realizados estudos de 
personalidade da marca nos esportes (KANG ET AL., 2016; TABATABAEIAN ET AL., 
2018), na política (RUTTER ET AL., 2018; LESTARI E JOHAR, 2019), na nacionalidade de 
um país (ROJAS-MÉNDEZ ET AL., 2013; MOHTAR ET AL., 2019), na religião (AL-
HAJLA ET AL., 2019) e também nas universidades (BALAJI ET AL., 2016; PEÑALOZA 
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 importância da 
personalidade da marca para as universidades em um ambiente onde a educação se tornou um 
negócio em crescimento, resultando em forte concorrência. Enfatiza também que os 
administradores universitários necessitam traçar uma estratégia para criar uma personalidade 
da marca única neste setor. Para isto, aponta que o site é uma oportunidade de posicionamento 
das universidades no mercado. Entretanto, é necessário compreender a personalidade da 
marca da sua comunidade acadêmica para se comunicar a imagem institucional nos meios de 
comunicação. 

Quadro 3 – Categorização dos estudos 

Categorização de estudo Quant. Autores que pesquisaram o assunto 
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Método/modelo/escala de 
personalidade da marca 30 

Muniz e Marchetti (2012); Escobar-Farfán 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); Simões et 
al. (2015); Wang et al. (2018); Loureiro et al. (2014); 
Gorbaniuk e Wilczewski (2017); Ceballos e Gómez (2014); 
Ahmad et al. (2016); Chanavat e Martinent (2021); Farhat et 
al. (2020); Sihvonen (2019); Scussel e Demo (2019); Thomas 
e Sekar (2008) 

Personalidade da marca 
turismo 9 

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) 

Personalidade da marca e 
mídias sociais 8 

Nery et al. (2020); Robertson et al. (2019); 
Carpentier et al. (2019); Vinyals-Mirabent et al. (2019); 
Torres e Augusto (2019); Vahdati e Nejad (2016); Demo et 
al. (2018); Anselmsson e Tunca (2019) 

Congruência da marca 
(percepção do consumidor x 
imagem institucional) 5 

Jerónimo et al. (2018); Ranfagne et al. (2016); Sheena 
(2012); Su e Reynolds (2017); Kim et al. (2020) 

Personalidade da marca 
universitária 5 

Balaji et al. (2016); Peñaloza et al. (2016); Rauschnabel et al. 
(2016); Rutter et al. (2017); Opoku et al. (2012) 

Influência do marketing 
boca a boca na 
personalidade da 
marca/decisão de compra 4 

Sundar e Noseworthy (2016); Rup et al. (2021); Zhang et al. 
(2021); Lopez et al. (2020) 

Atributos cognitivos 
(funcionais) e simbólicos 
(afetivos) da personalidade 
da marca 3 Alwi e Ktchen (2014); Das (2014); Chua et al. (2019) 

Método ou crítica para 
validação 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) 
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Influência dos funcionários 
na personalidade da marca 
percebida pelos 
consumidores 2 Whelan et al. (2010); Wentzel (2009) 

Personalidade consumidor 
= personalidade marca 
("nós somos o que 
consumimos") 2 Huang et al. (2012); Fennis e Pruyn (2007) 

Personalidade da marca de 
país 2 Rojas-Méndez et al. (2013); Mohtar et al. (2019) 

Personalidade da marca 
esportes 2 Kang et al. (2016); Tabatabaeian et al. (2018) 

Personalidade da marca 
política 2 Lestari e Johar (2019); Rutter et al. (2018) 

Personalidade da marca x 
design 2 Orth e Malkewitz (2008); Luffarelli et al. (2019) 

Co-branding e 
personalidade da marca 1 Aqeel et al. (2017) 

Estudo bibliométrico 1 Lara-Rodríguez et al. (2019) 

Imagem e amor a marca 1 Dam (2020) 

Personalidade da marca 
religião 1 Al-hajla et al. (2019) 

Técnica da história do 
oprimido para promover a 
marca 1 Nazim Sha e Rajeswari (2019) 

Uso de emoji para medir a 
personalidade da marca 1 Moussa (2020) 

TOTAL 87  
Fonte: Dados da pesquisa 

 Pela revisão integrativa constata-se que a personalidade da marca vem sendo 
amplamente utilizado pelas organizações como um recurso estratégico, que melhor posiciona 
e diferencia a empresa no mercado, bem como estabelece relações de confiança 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. Críticas houve em relação ao seu 
trabalho pelo fato da sua escala de personalidade da marca não ser generalizável e aplicado 
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em qualquer contexto de outros países. 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 organizações e finalidades. Ou seja, estudos de personalidade da 
marca aplicado à esportes, grifes, universidades, turismo, partidos políticos, nacionalidades e 
redes sociais vem sendo realizados por pesquisadores. 
 A busca por desenvolver novas escalas e métodos de avaliação da personalidade da 
marca se deve ao fato de que as empresas não devem apenas ressaltar os atributos funcionais 
dos produtos e serviços, mas também destacar os atributos simbólicos ou emocionais, no 
intuito de gerar identidade e congruência da marca percebida pelo cliente. 
 No desenvolvimento de escala de personalidade da marca nota-se uma predominância 
da abordagem quantitativa com uso de modelos estatísticos e equações estruturadas. Por outro 
lado, novos estudos vêm sendo realizados com abordagens qualitativas ou de abordagens 
mistas (quali-quanti) para identificar a personalidade da marca, porém, de forma incipiente.  
 Após essa análise dos artigos, apresenta-se no próximo tópico as considerações finais, 
que incluem sugestões para futuras pesquisas a partir do estado da arte sobre a personalidade 
da marca. Ou seja, de que forma novos estudos poderão ser explorados neste contexto.  
 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 Por meio da revisão sistemática integrativa cujo objetivo foi levantar pesquisas que 
abordam personalidade da marca, compreendendo de que forma este recurso estratégico do 
marketing vem sendo utilizado pelas organizações, observou-se a importância do tema 
personalidade da marca para as organizações no sentido de diferenciar e distinguir os produtos 
e serviços no mercado, na medida em que os atributos e características da marca passam a ter 
correspondência com as expectativas dos consumidores. 
 A personalidade da marca pode e deve ser replicada por qualquer organização. 
Contudo, as características e o contexto devem ser considerados no desenvolvimento de 
escalas e métodos para se avaliar a personalidade da marca das instituições. A sua grande 
contribuição é verificar se a personalidade da marca percebida pelos consumidores é de fato 
representada pela identidade da organização. Ou seja, é fundamental que haja congruência 
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 organizações, enfatizando nos canais de comunicação e nas redes sociais, a ênfase 
em atributos cognitivos (funcionais) e/ou afetivos (simbólicos) da marca. Pois assim, na visão 
de Kumar e Nayak (2014), os consumidores constroem um relacionamento com uma marca 
com base em seu valor simbólico que, por sua vez, torna a marca viva e parceiro ativo em 
suas mentes. 
 Outra abordagem a ser explorada corresponde aos métodos de avaliação da 
personalidade da marca. Cabe uma reflexão sobre a abordagem metodológica (quali, quanti 
ou quali-quanti) dos métodos de avaliação da personalidade da marca sob o prisma dos 
paradigmas científicos.   
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