En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

Titulo

Personalidade de Marca: Como se Mede?
Autoria: Nicolas Gongalves Pontes, Juracy Gomes Parente

Resumo

Amplamente aceita por pesquisadores e académicos a escala desenvolvida por Aaker (1997)
ganhou notdria atengdo e destaque em estudos de marketing. Entretanto, o artigo de Azoulay e
Kapferer (2003) inicia um questionamento sobre a escala desenvolvida argumentando que a
mesma estaria extrapolando as dimensdes do conceito de personalidade de marca, e medindo
além deste, algumas dimensdes da identidade de marca. Sendo assim, o objetivo deste artigo €
fazer uma comparagdo entre os dois modelos propostos, estabelecendo diferencas e
semelhangas, para ajudar a pesquisadores de marketing a obter melhores resultados.
Utilizando a escala proposta por Aaker (1997) e também por Azoulay e Kapferer (2003), dois
questionarios sobre as marcas Nike, Mizuno e Adidas foram aplicados a um grupo de jovens
entre 25 e 35 anos, praticantes e ndo-praticantes de esportes. Ao mesmo grupo, também
aplicou-se um questiondrio  Os resultados dos dois questiondrios demonstram que
independentemente da ferramenta escolhida e utilizada o pesquisador de marketing obtera
resultados muito semelhantes.

Introdugao

A mudanga de sociedade da escassez para a sociedade da abundancia e do hiper-consumo
formou um consumidor confuso que recebe a cada dia mais mensagens publicitarias que nao
sdo absorvidas. Um consumidor recebe em média cerca de 1800 mensagens publicitarias por
dia (FREITAS, 2007) e um supermercado que em 1991 tinha em média 15.000 itens na
gondola, em 2001 esse numero ja estava em 45.000 itens (AUFREITER; ELZINGA e
GORDON, 2003).

O consumidor ndo sabe mais como escolher dentre tantas opg¢des, € as empresas, encontram
dificuldades ao se diferenciar da concorréncia. A cada dia, diferenciar-se, se torna mais dificil,
devido, principalmente, aos avangos tecnologicos e a globalizagdo, que achatou o mundo em
termos de comunicacdo e competitividade. A fim de resolver este problema uma solugdo dos
profissionais de marketing foi trabalhar a marca descolada do produto. A partir do momento
que a marca se distancia das caracteristicas fisicas de um produto e passa a ter uma
identificagdo mais abstrata, o marketing consegue criar novos meios de manter e sustentar a
marca, que tem por objetivo diferenciar a oferta de uma empresa da sua concorréncia.

Para tanto, pesquisadores de marketing buscaram uma maneira de materializar sua unicidade
através de conceitos buscados em outras disciplinas como sociologia, antropologia e
principalmente a psicologia. Atualmente, dois conceitos fundamentais para qualquer gerente
de marca sdo: identidade e personalidade de marca.

Estudos sobre identidade de marca foram realizados para entender sua formagao
(KAPFERER, 1992; UPSHAW, 1995; De CHERNATONY, 1999; AAKER, 2007), alguns
buscaram entender seus efeitos no valor de marca (BIEL, 1992; MADHAVARAM et al,
2005), outros procuraram entender sua relacdo com a imagem de marca e a fidelizagdo do
consumidor (NANDAN, 2005).

Todos estudos sobre identidade ressaltam a importancia do construto personalidade de marca,
outro conceito trazido e adaptado da psicologia que tem um papel fundamental em marketing,
principalmente dentro do conceito de identidade de marca. De acordo com Upshaw (1995) a
personalidade de marca e o posicionamento formam o nucleo da identidade da marca.
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O conceito de personalidade foi anteriormente utilizado por Martineau (1958) ao estudar
imagem de loja. Apesar do conceito ter sido amplamente explorado desde a década de 70,
principalmente em estudos de comportamento do consumidor, este conceito foi revitalizado
quando Aaker (1997) buscou elaborar uma conceitualizacdo adaptada as marcas e desenvolver
uma escala para medir personalidade de marca, desde entdo diversos estudos sobre
personalidade de marca foram realizados. Keller e Richey (2006) ressaltam a importancia da
personalidade de marca ndo apenas para produtos, mas também as marcas corporativas.
Freling e Forbes (2005) argumentam que a exposi¢do do cliente a personalidade da marca
influéncia positivamente suas avaliagdes de produtos e também aumentam as associagdes da
marca. Sweeney e Brandon (2006) ressaltam a importincia da personalidade no papel de
diferencia¢do da marca e no aumento da preferéncia do consumidor.

Historicamente o marketing busca em outras disciplinas respostas mais convincentes de como
o processo de troca de bens e servigos ocorre entre as organizagdes. Para tanto, o marketing
usualmente tem emprestado conceitos, técnicas de outras disciplinas para explicar fendmenos
de marketing.

Este artigo tem os objetivos: (1) entender como o conceito de personalidade de marca se
constrdi ao longo da historia do marketing, inicialmente emprestando o conceito para explicar
teorias de comportamento do consumidor e a partir do momento que hd o descolamento da
marca do produto, quando a imagem da marca ganha notoriedade, o conceito de personalidade
de marca surge como forma de diferenciagdo de aspectos intangiveis pelos quais o
consumidor se relaciona com marca; (2) comparar os modelos de medi¢ao de personalidade
de marca propostos por Aaker (1997) e questionados por Azoulay e Kapferer (2003), a partir
de mapas perceptuais; e (3) sugerir qual a melhor ferramenta ou teoria a ser aplicada em
pesquisas de personalidade de marca.

Revisdo de Literatura

No inicio do século XX quando a cultura de consumo ainda estava por ser estabelecida, havia
uma dualidade de pensamento que se estendia desde o século XIX: por um lado, o
pensamento de racionalidade onde o consumidor estava preocupado com a utilidade e de
outro uma realidade onde s6 havia a percep¢ao de um mundo psicomoérfico (SENNET, 1988).
Esta dualidade resultou na divisdo e separacdo do marketing da economia. Enquanto o
primeiro buscava novas respostas a irracionalidade do consumo, o outro resistia a teoria de
um consumidor racional em busca da otimizacdo das utilidades (PEREIRA, 2000). A
utilizagdo das teorias Freudianas no mercado norte-americano por Bernays, mostraram a
sociedade que o consumo se dava de acordo com o seu valor como objeto de status, ou
expressoes da personalidade do consumidor (MARKS apud SENNET, 1988).

Numa época em que emogdes ndo podiam ser expostas na sociedade, o consumo era resultado
de uma materializacdo de desejos inconscientes que ajudaram a sociedade a realizar uma
pratica psicomorfica, ou seja, expor sua personalidade através dos objetos comprados a serem
exibidos na sociedade. Entretanto, nem tudo podia ser consumido e nem tudo podia ser
mostrado, muitas vezes, objetos de consumo serviam para proteger segredos da sociedade. O
perigo de ser descoberto e estar descoberto significava uma retracdo involuntarias de emogdes
que para as empresas significou uma oportunidade, mas uma grande barreira que precisava ser
transposta afim de satisfazer desejos inconscientes € a0 mesmo tempo criar uma constante
insatisfacdo (SENNET, 1988).

Quando Bernays utiliza o conhecimento de seu tio (Freud) para campanhas de marketing,
ensinando e estimulando mulheres a fumar, uma mudanca na sociedade de consumo ocorreu.
A principal mudanga ocorre principalmente nas crencas do que era possivel expor ou retrair.
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Fumar, até entdo um ato de mulheres vulgares, se tornava um ato de inser¢do social e de
modernidade da mulher.

A partir do momento que as empresas descobrem que podem manipular o consumo através da
satisfacdo de desejos latentes do consumidor, hd uma modificacdo na forma de comunicar as
campanhas publicitdrias e também na forma de se estudar marketing. Teorias de
comportamento do consumidor sdo desenvolvidas, uma aproximacdo do marketing e da
psicologia acontece e o avango das pesquisas de mercado possibilita uma melhor explicagdo
para os fendmenos de marketing.

Personalidade e Imagem

Na década de 50, Boulding, em seu livro “The Image”, inicia uma discussdo sobre um
consumidor de imagens e uma sociedade mobilizada pelo consumo de imagens. Argumenta
que o comportamento humano nao ¢ direcionado pelo conhecimento e pela informagdo, mas
sim pelas imagens que o homem recebe. Ou seja, os seres humanos sdo mais emocionais do
que se pensava. Agimos e funcionamos ndo como resposta a uma realidade, mas de acordo
com aquilo que acreditamos ser realidade.

Boulding (1961) argumenta que a mente humana ¢ incapaz de processar um numero
complexo de situagdes e estimulos, dessa forma, o ser humana codifica e simplifica somente
aquelas mensagens que lhe sdo salientes. Nesse sentido, os simbolos sdo utilizados como
forma de sumarizar uma vasta complexidade de valores e significados.

Quando o McDonalds muda sua comunicagao, focando na utilizagdo de uma personalidade de
marca (o palhago Ronald McDonald) para representar a empresa, ndo s6 modificagdes de
comunicagdo foram feitas, mas principalmente de comportamento e crenga por parte do
consumidor. Uma instituicdo burocratica que pretendia passar uma imagem de diversdo,
fantasia e toda experiéncia que era estar no McDonalds ndo poderia continuar utilizando
apenas arcos dourados (parte da arquitetura da loja) e seu bonequinho chamado Speed. Era
preciso conectar com o consumidor de uma forma mais pessoal (FONTENELLE, 2002)
Apesar de profissionais de marketing da época ficarem repreensivos quanto a utilizagdo de
personagens com aparéncias humanas na comunica¢do da marca, Ray Kroc apostou na idéia e
hoje Ronald McDonald ¢ o palhago mais publicizado do mundo.

No artigo publicado por Martineau (1958) o termo personalidade aparece para descrever a
imagem da loja varejista. Enquanto uma discussao sobre imagem era realizada em estudos de
marketing, o McDonalds ja reproduzia e comunicava sua imagem através de uma
personalidade. Na época o termo personalidade de marca ndo existia, entretanto estudos de
marketing ressaltavam a importincia da congruéncia entre a imagem da loja e a imagem do
consumidor. Segundo Martineau (1958) os consumidores procuram e escolhem a loja que tem
a imagem mais congruente com a sua, ou seja, aquela loja pela qual ele mais se identifica, sua
personalidade. Sendo assim, diferentes consumidores de diferentes estilos de vida tem
percepcdes diferentes sobre o ideal de imagem de loja.

Para Grocott (1974) e McDougall e Fry (1974), a imagem da loja pode ser descrita como a
personalidade que a loja projeta a seus consumidores potenciais, desta forma, os autores
sugerem que existe uma incongruéncia inerente entre o que € emitido pela empresa e o que €
captado pelos consumidores. May (1974) e James et al (1976) fortalecem o argumento de
Grocott (1974) escrevendo que existe uma discordancia no modo como os gestores concebem
a loja e na forma pela qual o consumidor percebe a imagem desta loja, onde esta discordancia
aparece ndo somente entre consumidores e gestores, mas também, internamente, dentro da
propria geréncia.

Se entendermos que a imagem para estes autores também era considerada a personalidade da
loja ou marca, um dos fatores determinantes da escolha da marca pelo consumidor ¢ quanto o
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seu auto-conceito compatibiliza com o conceito que a marca comunica. Sirgy (1982)
destacou a importancia da teoria do auto-conceito, onde os consumidores sdo mais motivados
a comprar ¢ consumidor produtos onde sua imagem ¢ consistente com a do consumidor. Isto
acontece porque quanto maior a congruéncia entre imagem da loja e a imagem do consumidor
(expectativa e percepcao) maior as chances de ser ter um consumidor satisfeito (HEATH e
SCOTT, 1998).

O conceito de auto-imagem ou auto-conceito € um conceito multidimensional e contem cinco
componentes: o eu ideal, o eu aparente, o eu social, o eu percebido e o eu real. Desta forma

Markin (1979, p.35) conceitua os cinco componentes como:
“...0 eu percebido é como o individuo v€ a ele mesmo; o eu ideal ¢ o modelo de pessoa que o
individuo aspira ser; o eu social ¢ como a pessoa pensa que outros a percebem; e o eu aparente ¢
como as pessoas realmente véem o individuo. O eu real ¢ um composto de todos esses conceitos”.

Estudos de marketing at¢ meados da década de 80 procuraram entender como as empresas
projetam sua imagem e como o consumidor entende, contudo nestes estudos o conceito de
personalidade ¢ confundido com o termo imagem. Mesmo assim, pesquisas do tipo grupo de
foco, j& realizavam perguntas do tipo: ‘Se a loja fosse uma pessoa como ela seria, quem ela
seria?’ Desta forma fica claro que o uso da personalidade estava diretamente ligado a intensao
das empresas de pesquisa em identificar algum atributo intangivel que diferenciasse uma
empresa de outra. A imagem que a empresa deveria passar € essencialmente sua
personalidade.

O conceito de personalidade de marca, apesar de ter sido definido com clareza algumas
décadas depois (AAKER, 1997), tem sido a muito utilizado por muitos pesquisadores de
marca (MARTINEAU; 1958; AAKER, 1991, 1996; KAPFERER, 1992; UPSHAW, 1995) e
de identidade de marca. Sendo assim veremos a seguir os conceitos de personalidade
abordado por estes autores.

Para Martineau (1958, p. 47), o conceito de personalidade de marca pode ser definido como
“0o modo como a loja ¢ definida na mente dos consumidores, em parte por suas qualidades
funcionais e em parte por uma aura de atributos psicoldgicos”. Segundo Kapferer (1992)
personalidade ¢ a humanizacao da marca, ¢ quando a marca assume caracteristicas humanas
para que possa ser descrita. Para Upshaw (1995), a personalidade ajuda a humanizar objetos
inanimados ou servicos para que as defesas do consumidor sejam transpassadas. A
personalidade d4 ao consumidor algo para se relacionar que seja mais vivido do que o
posicionamento da marca percebido. Para o autor a personalidade da marca tem um
relacionamento proximo a imagem da marca.

Teorias da Personalidade

Para que possamos entender o conceito de personalidade de marca e porque Aaker (1997)
resolve criar um conceito de marketing para personalidade de marca e uma escala propria para
medir personalidade ¢ preciso que revisitar alguns autores de comportamento do consumidor
e as diversas teorias de personalidade.

Para Kassarjlian (1971) a personalidade ¢ um dos conceitos que mais retém atengdo em
estudos de comportamento do consumidor. Quase praticamente tudo, desde comportamento
de compras a mudanca de atitude tem sido relacionado com a personalidade. Entretanto, ndo
ha uma defini¢do Unica para o termo personalidade, exceto que de alguma forma ele esta
relacionado com o conceito de respostas continuas a estimulos ambientais que envolvem o
individuo. De acordo com o autor o conceito de personalidade conforme conhece-se em
marketing tem inicio com os trabalhos de Sigmund Freud.

Teoria Psicanalitica
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A teoria psicanalitica desenvolvida por Sigmund Freud influenciou diversas areas de
conhecimento. Nao apenas o marketing, mas medicina, sociologia e literatura foram
influenciadas. A teoria de Freud ressalta a importdncia da natureza inconsciente da
personalidade e da motivacdo e que muito, sendo todo, comportamento esta relacionado com
de alguma forma com aspectos interiores do sistema da personalidade (KASSARJLIAN,
1971).

A teoria psicanalitica reconhece que a estrutura da personalidade ¢ formada por: id, ego e
superego que interagem entre si para produzir o comportamento humano. O id é fonte de
energia psiquica, mas seus impulsos incontroldveis ndo podem ser expressos sem cruzar os
limites das regras sociais (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). O id ¢ o nucleo da
personalidade e ndo tem comunicagdo direta com o mundo externo, dentro dele operam duas
forcas distintas: uma voltada ao instinto de vida e outra ao de destrui¢do (FROES, 2005). O
superego ¢ o normativo e representa um obstaculo ético ao comportamento. O ego mede as
demandas hedonicas do ide e as proibigdes morais do superego, ¢ a parte modificada do id por
influéncia do mundo externo representando a parte racional da personalidade (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005).

A teoria psicanalitica acredita que a formacdo da personalidade se dé& através do
desenvolvimento das estruturas (ego e superego), dos processos de pensamento e da
sexualidade (FROES, 2005). Freud acredita que o desenvolvimento da personalidade é
biologicamente determinado e se passa em 4 estagios (fases psicossexuais do
desenvolvimento) nos primeiros anos desenvolvimento da crianca sendo cada fase relacionada
a uma zona erdgena: (1) oral; (2) anal; (3) falica e, (4) genital. Para Freud o grau de tensao,
frustragdo e amor em cada fase exercem uma influéncia marcante na formacdao da
personalidade do adulto e no comportamento (KASSARJLIAN, 1971).

Teoria da Psicologia Social

A teoria da personalidade sociopsicoldgica difere da teoria psicanalitica em dois importantes
aspectos: (1) as varidveis sociais, mais que as biologicas, sdo consideradas determinantes na
formagao da personalidade; (2) a motivagdo comportamental é direcionada para atender as
necessidades sociais. O individuo esforga-se para atender as necessidades sociais, enquanto a
sociedade o ajuda a alcangar objetivos individuais (BLACKWELL, MINIARD ¢ ENGEL,
2005).

Opostamente a Freud, a psicologia individual de Adler argumenta que o principal motivo para
o comportamento humano ¢ uma busca pela perfeicao, onde os objetivos de vida sobrepoem-
se aos sentimentos € conquistas, materiais e sentimentais, sdo um esfor¢o individual em busca
de uma superioridade como compensacdo para sentimentos de inferioridade. Todos os
problemas importantes da vida de um individuo sdo de natureza social (COBRA, 2003).

A estrutura da personalidade do individuo se formam a partir do seu ‘papel de vida’, o qual
jaz, em parte, no seu subconsciente. Coerentemente, a este papel o individuo subordina suas
emogdes e desejos especificos (KASSARJLIAN, 1971).

Teoria do Estimulo-Resposta

Apesar dos teodricos da area divergirem entre si, existe um consenso que hd um link entre
estimulo e resposta que € persistente e relativamente estavel. Desta forma, a personalidade ¢
vista como uma conjunto de respostas continuas adquiridas ao longo do tempo para
interpretacdes especificas ou generalizadas. Embora a personalidade se construa
principalmente de habitos, sua estrutura particular depende das ocorréncias a qual o individuo



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

¢ exposto. A posi¢do desta teoria sugere que o comportamento ¢ resultado de transformacdes
oriundas das experiéncias anteriores do individuo (HALL e LINDSEY, 1966).

Para os autores desta teoria, um incentivo leva a respostas particulares a estimulos e que se
essas respostas sdo premiadas ou reconhecidas de alguma forma, um hébito particular ¢
aprendido (KASSARJLIAN, 1971). Nesse sentido Kunkel ¢ Berry (1968) realizaram um
estudo sobre imagem de loja testando o modelo E-R (estimulo-resposta) onde o argumento
principal € que o consumidor forma a imagem da loja através de respostas a estimulos da loja
(de atendimento, pre¢o, merchandise, etc.) e a experiéncias sucessivas de compra.

Teoria do Fator-Traco

A teoria do fator-trago evoluiu da sofisticacdo das técnicas estatisticas e da tecnologia de
pesquisa. Com um enfoque mais quantitativo da personalidade, esta teoria assume que a
personalidade ¢ estruturada através de caracteristicas pessoais (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005). Ao construir um instrumento de medicdo da personalidade, utilizou-se
técnicas estatisticas, como andlise fatorial para determinar quais sdo as varidveis
determinantes da personalidade que representassem uma parte significativa da varia¢ao. Desta
forma, através de uma série de medidas e testes de validade e confiabilidade, um instrumento
foi produzido para medir tracos da personalidade. Entretanto, o conceito de tragos, fatores
e/ou variavel que poderiam ser medidos geraram centenas de escalas e dezenas de estudos de
comportamento do consumidor, como: Gordon Personal Profile, Edwards Personal
Preference Schedule, Thurstone Temperament Schedule, California Personality Inventory
(KASSARIJLIAN, 1971).
De acordo com Allport (1966) o conceito de personalidade pode ser definido como um
conjunto de emogdes e caracteristicas afetivas relativamente estdveis dos individuos que
ajudam a sua maneira de reagir a situagdes em que se encontram.
Na maioria dos casos a definicdo de personalidade ndo incluem aspectos cognitivos do
comportamento, ou seja, caracteristicas como: inteligéncia, habilidades, conhecimentos nao
deveriam fazer parte do construto. Para Azoulay e Kapferer (2003) a personalidade ¢ um
construto claramente diferente das caracteristicas cognitivas da pessoa. Ela ¢ descrita por
tragos pessoais.
A primeira lista de termos presente nos diciondrios de Inglés relacionados a personalidade
foram preparados por Allport e Odlbert em 1936 (foram listados mais de 18.000 itens). No
entanto, alguns estudos posteriores como o de Cattel (1945), chegaram a conclusdo que a
personalidade humana poderia ser descrita com apenas alguns poucos termos (entre dois e
16).
Talvez o estudo mais reconhecido desta teoria seja o de Goldberg (1990) ganhando
notoriedade, onde seu modelo passou a ser chamado de big-five. Este modelo tem sido
amplamente aceito e define a personalidade a partir de cinco termos principais, ou
caracteristicas que refletem os tragos individuais mais recorrentes e estaveis do individuo. O
modelo de Goldberg chamou-se OCEAN devido as iniciais de cada dimensdo do modelo,
descrita abaixo:
e Dimensdo O — Openness: abertura a novas experiéncias, imaginacdo e curiosidade
intelectual.
e Dimensdao C — Conscientiousness: nesta dimensdo estdo tracos como; escrupulos,
honestidade e disciplina.
e Dimensdo E — Extraversion: esta dimensao combina tracos, tais como; abertura a
outros, sociabilidade, impulsividade e probabilidade de sentir emogdes positivas.
e Dimensdo A — Agreeableness: esta dimensdo combina tragos, tais como; modéstia,
confianga, altruismo e gentileza.
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e Dimensio N — Neuroticism: um individuo ¢ dito como neurdtico quando ¢
emocionalmente instavel. Esta dimensdao combina tragos, tais como; ansiedade,
instabilidade e nervosismo.

Essas dimensdes sdo representadas por um numero pequeno de adjetivos que sdo
representativos em cada dimensdo, ou seja, cada adjetivo ¢ altamente representativo para sua
dimensao e pouco representativo para as outras dimensodes. O Big-Five, foi introduzido para
reduzir o nimero de perguntas nos questiondrios e evitar fadiga na resposta do mesmo,
fazendo com que psicologos fagcam uma rapida avaliagdo do individuo (AZOULAY e
KAPFERER, 2003).

Em muitos casos as metodologias desenvolvidas nas psicologia foram transportadas para a
administracdo e marketing. O mesmo se sucede com o modelo dos cinco fatores (big-five
model) que foi emprestado por pesquisadores de marketing para explicar o fenomeno do
branding.

Se as marcas podem ser descritas através de adjetivos, entdo a abordagem da psicologia pode
ser relevante e interessante para descrever a personalidade da marca na percepcdo dos
consumidores. Uma vez que a literatura de marketing tem explorado assuntos como:
relacionamento das marcas com individuos, apego dos consumidores com as marcas, lealdade
do consumidor as marcas, ou marcas vistas como parceiras dos consumidores; torna-se
possivel a personificacdo da marca. Mas a relevancia das dimensdes da personalidade humana
podem ndo ser iguais para a marca. Uma adaptacdo € necessaria.

Sendo assim Aaker (1997) propde um escala que pretende medir a personalidade da marca.
Para Aaker (1997, p.347) a personalidade de marca foi definido por como “um conjunto de
caracteristicas humanas relacionadas a marca”. Ao contrario dos atributos relacionados ao
produto, a personalidade da marca tem uso simbolico de forma que as pessoas utilizam as
marca como forma de expressao pessoal (KELLER, 1993).

Os consumidores frequentemente associam as celebridades ou pessoas famosas as marcas, ou
seja, celebridades servem como endosso de personalidade para a marca na qual os
consumidores se associam. Nesse sentido, associacdes derivadas dos tracos de personalidade
da marca tendem a ser mais duradouras e estaveis ao longo da vida (AAKER, 1997).

Apesar das caracteristicas humanas e da marca tem um conceito similar, eles diferem pelo
jeito que sdo formados. Percepcdes dos tragcos da personalidade humana sdo inferidos a partir
de comportamentos individuais, caracteristicas fisicas, atitudes, crengas e caracteristicas
demograficas. Do outro lado, percepgdes dos tracos da personalidade da marca sdo formadas e
influenciadas por qualquer contato direto ou indireto que o consumidor tem com a marca.
Para Aaker (1997) adicionalmente aos tragos de personalidade, a personalidade da marca
inclui caracteristicas demograficas como: sexo, idade e classe social; de forma que estas
caracteristicas sdo inferidas diretamente pela imagem do usudrio da marca, empregados ou
endossadores dos produtos e indiretamente através de outras associagdes da marca.

Em acordo com as sugestdes propostas por Kassarjlian (1971), Aaker (1997) procura
estabelecer um conceito para personalidade de marca diferentemente do explorado pelas
diversas frentes de psicologia. Apesar de Azoulay e Kapferer (2003) argumentar que a escala
de Aaker (1997) ndo mede somente personalidade por incluir aspectos cognitivos, esta escala
tem sido amplamente aceita e utilizado no ambiente de marketing (ARAUJO, 2005).

Modelos Propostos
Para Aaker (1997) a personalidade de marca ¢ um construto adaptado da psicologia e

utilizado as especificidades das marcas. Sendo assim aspectos cognitivos fazem parte de sua
natureza e o consumidor os reconhece com facilidade. A autora reconhece que o conceito de
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personalidade utilizado na psicologia deve ser adaptado a realidade empresarial e desta forma
sugere uma escala utilizando o seguinte modelo para definir personalidade de marca:

Figura 1 — Modelo Aaker

Personalidade
de Marca

_

~

Sinceridade Excitamento Competéncia Sofisticagao Rigidez

/

Fonte: Adaptado de Aaker (1997 —p. 352)

Para Azoulay e Kapferer (2003) a personalidade de marca ¢ um construto da psicologia e deve
ser utilizado em marketing mantendo sua perspectiva proveniente principalmente da teoria
fator-traco. Sendo assim, para os autores, os aspectos cognitivos ndo fazem parte de sua
natureza do conceito e ndo devem ser utilizados de forma alguma ao mensurar o construto. Os
autores reconhecem que o conceito de personalidade utilizado na psicologia deve ser adaptado
a realidade empresarial, no entanto, sem contrariar suas origens da psicologia. A principal
critica destes autores referente ao trabalho de Aaker (1997) ¢ que a escala desenvolvida ndo
mede apenas personalidade, mas também outras faces da identidade da marca. Desta forma o
modelo e conceito sugerido por estes autores ¢ demonstrado a seguir:

Figura 2 — Modelo proposto por Azoulay e Kapferer

N

Personalidade
de Marca

~ @@

Abertura Consciéncia Extrovertimento Agradabilidade Neuroticismo

1\ J
Fonte: adaptado de Azoulay e Kapferer (2003)

Pressupostos da Pesquisa

Ao afirmar que o conceito de personalidade proposto pela psicologia deve ser mantido nos
estudos de marketing, Azoulay e Kapferer (2003), geram um questionamento sobre quao
certos estamos ao utilizarmos a ferramenta proposta por Aaker (1997), para medir
personalidade de marca. Para um profissional de marketing, o importante ¢ que sua
ferramenta de tomada de decisdo forneca informagdes precisas sobre qudo grande ¢ a lacuna,
ou hiato, da comunicagao de sua esséncia de marca (posicionamento + personalidade) e a
percep¢ao do consumidor desta comunicagdo, ou seja, imagem percebida pelo cliente
(LINDSTROM, 2007) .

Desta forma este trabalho pretende abordar os seguintes pressupostos:

P1: A ferramenta proposta por Aaker (1997) ndo atende as necessidades dos profissionais de
marketing representando corretamente a percepgao do consumidor da esséncia de marca.
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P2: A ferramenta proposta por Aaker (1997) atende as necessidades dos profissionais de
marketing representando corretamente a percep¢ao do consumidor da esséncia de marca.

Procedimentos Metodologicos

As informagdes do estudo em discussdo foram geradas através da aplicacdo de dois estudos
realizados simultaneamente na cidade de Sdo Paulo e Floriandpolis, durantes os meses de
janeiro, fevereiro e marco de 2008. A metodologia consistiu em coletar inicialmente
julgamento sobre a similaridade entre as marcas Nike, Adidas e Mizuno. As informagdes de
similaridade entre as marcas foram coletadas através de questiondrio, primeira parte de cada
questionario aplicado a cada estudo, pedindo que cada respondente desse uma nota para cada
par de marcas dentro de uma escala de sete pontos que ia de “muito similar” a “pouco
similar”.

Utilizando uma amostra de 126 respondentes, o primeiro estudo buscou identificar a
personalidade das marcas Nike, Mizuno e Adidas através da escala proposta por Aaker
(1997). Utilizando uma amostra de 125 respondentes, o segundo estudo, buscou tracar uma
personalidade das mesmas marcas através da proposta de Azoulay e Kapferer (2003). Para
ambos o0s estudos o mesmo método foi utilizado. Para cada estudo, utilizou-se a escala e
atributos propostos pelos autores supracitados, com uma escala de sete pontos para cada
atributo. Os resultados de similaridade e de atributos foram agregados e cruzados para analise
subsequente.

Os respondentes eram sua maioria estudantes de pds-graduacdo e graduagdo de universidades
de Sao Paulo e Floriandpolis, com idade entre 20 ¢ 30 anos, praticantes ou ndo de esportes,
sendo 55% homens e 45% mulheres. Durante os meses de janeiro, fevereiro e margo,
entrevistas foram realizadas nas proximidades de academias de ginéstica na cidade de Sao
Paulo e Florianopolis.

Analise dos Dados e Resultados

Para realizar as andlises dos dados utilizou-se o software PERMAP. Na primeira parte das
analises um mapa perceptual de posicionamento das marcas de acordo com os dados de
similaridades foi gerado (Figura 3.0). Na segunda parte da analise gerou-se mapas perceptuais
através dos fatores de cada questionario. A terceira parte da andlise foi verificar quais fatores,
ou grupo de fatores dos questionarios de ambos modelos representavam melhor o mapa
perceptual de similaridade.

Parte 1 - Através dos dados coletados o seguintes indices de similaridades foram utilizados
para gerar o mapa perceptual.

Tabela 1.0 — Indices de similaridades entre as marcas

MARCA NIKE | ADIDAS | MIZUNO
NIKE 0
ADIDAS .60 0
MIZUNO .50 48 0

Parte 2 — Através dos dados de atributos coletados, mapas perceptuais bi-dimensionais foram
gerados a partir dos fatores representativos para cada modelo. Os fatores representativos de
cada modelo sao apresentados na Tabela 2.0.
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Figura 3: Mapa perceptual de posicionamento das marcas

Pode se observar que de acordo com a percep¢do do consumidor as trés marcas pesquisadas
sdo bastante diferentes entre si. Ainda neste mapa nao conseguimos identificar as dimensos
que estdo sobrepostos, no entanto ¢ possivel visualizar claramente que o consumidor nao

percebe as marcas como sendo similares.

Tabela 2.0 — Fatores e Atributos

Modelo proposto por Aaker (1997)

Modelo proposto por Azoulay e Kapferer (2003)

Fator Atributo Fator Atributo
Sonhadora Aberta
Honesta Aberta Criativa
Sincera Integra Curiosa
Alegre Escrupulosa
Audaciosa Consciente Disciplinada
Espirituosa Confiavel
Excitante Criativa Sociavel
Fashion Extrovertida Impulsiva
Confiavel Otimista
Competente Inteligente Gentil
Bem-Sucedida Agradavel Arrogante
Sofisticada Rica Ambiciosa
Encantadora Ansiosa
Robusta Aventureira Neurotica Estavel Emocionalmente
Flexivel Tranquila

Desta forma, através dos fatores de cada modelo, foram gerados mapas perceputais a fim de

identificar os eixos do mapa de similaridades.
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Figura 4: Mapa perceptual modelo Aaker (1997)
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De todos os cruzamentos realidados entre os fatores do modelo de Aaker (1997), os fatores
“sincera” e “sofisticada” demonstraram-se mais representativos. Este mapa perceptual
representa quase que identicamente o posicionamento sugerido pela figura 3.0.

Figura 5: Mapa perceptual modelo Azoulay e Kapferer (2003)
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De todos os cruzamentos realidados entre os fatores do modelo de Azoulay e Kapferer (2003),
os fatores ‘“neurdtica” e “extrovertida” demonstraram-se mais proximos a realidade
demonstrada pelo posicionamento sugerido pela figura 3.0, mas ainda assim muito distante.

Parte 3: Sobreposicao dos mapas
Quando sobrepomos os mapas perceptuais de similaridade e os mapas representativos de cada
modelo, verificamos que o modelo que melhor descreve a esséncia de marca ¢ o modelo

proposto por Aaker (1997), conforme a figura 6.0.

Figura 6 — Sobreposi¢cdo dos mapas perceptuais
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Neste mapa podemos ver quio similar sdo os resultados do modelo de Aaker versus o mapa
de similaridades. Para o modelo proposto por Azoulay e Ocean, nenhum mapa gerado através
do cruzamento dos fatores representou de forma significante, ou mesmo parecida com o mapa
gerado através de similaridades.

ConclusOes

Neste artigo buscamos entender como o conceito de personalidade de marca se constroi ao
longo da histéria do marketing. Inicialmente emprestando o conceito para explicar teorias de
comportamento do consumidor e, posteriormente, o conceito de personalidade de marca surge
como forma de diferenciacdo de aspectos intangiveis pelos quais o consumidor se relaciona
com marca. Muita teorias de personalidade influenciaram o conceito abordado pelo
marketing, entretanto ainda ha contradi¢cdes; o modelo de medi¢ao de personalidade de marca
propostos por Aaker (1997) foi fortemente questionado por Azoulay e Kapferer (2003), no
entanto, conforme analise realizada neste artigo, viu-se que a ferramente proposta por Aaker
(1997) e amplamente aceita por pesquisadores e profissionais de marketing ¢, ainda, uma boa
ferramenta de andlise, que proporciona aos profissionais um conforto no processo de tomada

12
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de decisdo. Desta forma, validamos o pressuposto 2 de que a ferramenta de Aaker ¢ atende as
necessidades dos profissionais de marketing representando corretamente a percepcdo do
consumidor da esséncia de marca.

Implicagdes gerenciais

A esséncia de marca, nicleo da identidade de marca, ¢ um elemento extremamente importante
para os gerentes de marca/produto. Sendo o conceito e o0 posicionamento de marca existente
apenas na mente do consumidor, os profissionais de marketing devem estar cientes de como
estd este conceito e posicionamento perante as marcas concorrentes e também perante as
diretrizes estratégicas adotadas pela empresa.

Sendo a identidade de marca uma posigdo estratégica da empresa a ser comunicada ao
consumidor, ¢ preciso entender quais sdo os ruidos e as distor¢des de comunicacao
encontradas entre a percep¢do do consumidor e a proposta de valor da marca criada pela
empresa. Para tanto ¢ necessario uma ferramenta para medir a esséncia de marca.

Desta forma, sendo a esséncia de marca um jun¢do dos conceitos de personalidade de marca e
posicionamento de marca, a ferramenta proposta por Aaker, juntamente com técnicas de
medi¢do de posicionamento (como similaridades), atende perfeitamente os quesitos
necessarios para se fazer uma avaliagdo de como o consumidor entende ou percebe a esséncia
de marca. A partir desse conhecimento, decisdes estratégicas de comunicacdo e mudanca de
percepcgdo do consumidor, ou muitas vezes, reposicionamento de marca sao necessarias para
alavancar valor de marca e rentabilidade para a empresa.

Sugestdes para pesquisas futuras

O conceito de personalidade de marca estd ainda se estabilizando e obtendo consenso entre
profissionais ¢ académicos da area, entretanto ainda existem algumas perguntas a serem
respondidas como: Como tratar personalidade de marca no varejo? Como estes ruidos de
comunicagdo entre esséncia de marca e consumidor afetam valor de marca? Como
reposicionar uma marca de forma a mudar sua personalidade, ou ainda, como mudar a
personalidade de uma marca de forma a resposicionar uma marca no mercado? Estas e outras
questdes podem e devem ser assusntos a serem abordados neste campo que ainda necessita de
muitas pesquisas.
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