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RESUMO

O objetivo central deste trabalho € avaliar as dimensfes da personalidade de marca
no contexto brasileiro. Os consumidores percebem nas marcas um conjunto de
tracos ou caracteristicas, uma personalidade, como se esta fosse uma pessoa. Esse
atributo intangivel das marcas € relevante como fonte de diferenciacéo, levando em
consideracdo a natureza multidimensional das marcas e o relacionamento das
mesmas com o consumidor. Neste estudo o pesquisador explorou as dimensdes da
personalidade de marca, originalmente propostas por Jennifer Aaker em 1997, no
contexto brasileiro, procurando elaborar um quadro tedrico para este construto e
compreender a natureza simbdlica das marcas. A pesquisa compreendeu etapas
preparatorias visando obter um melhor entendimento do construto no contexto
brasileiro e definir os tracos que fariam parte do instrumento de coleta, e uma etapa
guantitativa via internet junto a uma amostra nacional de 1.302 consumidores. Como
resultado, foram identificadas cinco dimensées da personalidade de marca no Brasil:
(1) credibilidade, (2) diverséao, (3) audécia, (4) sofisticacao e (5) sensibilidade. Estas
dimensdes apresentaram diferencas em comparag¢do com os resultados de estudos
similares em outros paises. O estudo originou uma escala com 38 itens para a
medicdo da personalidade de marca, e permitiu a comparacdo de marcas
concorrentes no que tange suas personalidades, de acordo com a percepcdo dos
consumidores. A pesquisa englobou ainda a verificacdo da influéncia exercida pelos
fatores sociodemograficos na avaliacdo da personalidade de marca, e a analise da
relacdo entre familiaridade de marca e a percepcdo da personalidade junto aos
consumidores. Os resultados da parte quantitativa foram analisados com o programa
estatistico SPSS, por meio das técnicas de andlise fatorial exploratéria, testes de
hipotese e analise de correlacdo. A Ultima parte do estudo apresenta, além das
conclusdes, algumas implicacdes tedricas e gerenciais e sugestdes para pesquisas

futuras.



viii

ABSTRACT

The main objective of this work is to evaluate brand personality dimensions in the
Brazilian context. Brands may be perceived as possessing a set of traits or
characteristics, a ‘personality’, using an analogy with a human being. This intangible
attribute of the brands is relevant as a source of differentiation, considering their
multidimensional nature and their relationship with consumers. In this study, the
researcher explored the dimensions of brand personality, originally proposed by
Jennifer Aaker in 1997, in the Brazilian context, seeking to elaborate a theoretical
scene for this construct and to comprehend the symbolic nature of brands. The
research comprised preparatory phases, aiming at a better understanding of the
construct in the Brazilian context and at defining the traits that would form part of the
instrument of collection, and a quantitative phase among a nationwide sample of
1.302 consumers, using an internet-based survey. As a result, five dimensions of
brand personality were identified in Brazil: (1) credibility, (2) fun, (3) audacity, (4)
sophistication and (5) sensibility. These dimensions revealed differences in
comparison to the results obtained by similar studies conducted in other countries.
The study originated a scale with 38 items to measuring brand personality, and
allowed the comparison of competing brands regarding their personalities, in
accordance to consumers’ perception. The research also included the verification of
the influence performed by the socio-demographic factors in the evaluation of brand
personality, and the analysis of the relationship between brand familiarity and the
perception of personality amongst consumers. The results of the quantitative part
were analysed with the statistical software SPSS, by means of the techniques of
exploratory factorial analysis, hypothesis tests and correlation analysis. The last part
of the study presents not only conclusions, but some theoretical and management

implications and suggestions for future researches.



1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

A busca por um desempenho superior em determinado mercado tem sido
um dos mais complexos desafios enfrentados pelas organizagbes, e um dos
assuntos de maior interesse nos estudos sobre administragdo. Um dos caminhos
para o desempenho superior € a busca por uma posicédo de destague no mercado,
com o estabelecimento de uma vantagem diferencial em relacdo aos demais
competidores e aos olhos dos clientes (HOOLEY et al., 2005).

Neste contexto, o elemento "marca” ganha importancia e relevancia para
administradores e pesquisadores. Um esfor¢o substancial de pesquisa tem sido
canalizado para definir, medir e entender os antecedentes e consequéncias da
construcéo de marcas fortes (AAKER e BIEL, 1993).

O estudo das marcas e seu potencial para a diferenciacdo e desempenho
no mercado é um assunto relativamente recente. Apesar de haver artigos
antecedentes sobre este topico (GARDNER e LEVY, 1955; LEVY, 1959), o tema das
marcas foi enfocado principalmente a partir da década de oitenta, tendo a sua
profundidade intensificada a partir da década de noventa (KAPFERER, 2003).

Smith e Park (1992) afirmam que um dos mais valiosos recursos de uma
empresa € sua presenca histérica no mercado, recurso este que esta embutido nas
impressdes e crencas dos consumidores em relagdo as marcas da companhia. De
fato, em muitos casos as marcas dos produtos e servicos constituem o maior
patrimonio da companhia (AAKER, 1998; KAPFERER, 2003). O valor de uma marca
€ assunto alvo de debates e estudos, que buscam aplicar medidas financeiras ao
ativo que ela pode representar (KELLER, 1993; KAPFERER, 2003; NUNES e
HAIGH, 2003), bem como entender os efeitos da marca no aumento da

produtividade das atividades de marketing (KELLER, 1993).



Kapferer (2003, p.21) sustenta que marca constitui um ativo porque "serve
de maneira duradoura para as atividades da empresa e ndo é consumida em sua
primeira utilizagdo, ja que fica estocada na mente dos clientes". Mais do que
identificar fabricantes, produto e servicos, as marcas concentram informagbes e
significados que podem significar vantagem competitiva em meio a concorréncia em
determinado mercado, proporcionando destaque e contribuindo para o desempenho
superior daquela empresa ou produto.

Levy (1959), Sirgy (1982) e Belk (1988) abordaram o consumo de produtos
e marcas do ponto de vista simbdlico, mostrando que as pessoas buscam mais do
gue o desempenho funcional e intrinseco ao consumo do produto ou servico.
Fournier (1998) estabeleceu uma premissa importante sobre o relacionamento entre
as marcas e consumidores, que ultrapassa as funcbes meramente funcionais ou
valorizadas sob a dimenséao racional por parte do consumidor. Portanto, avaliando-
se a importancia que as marcas tém para as empresas, cresce em relevancia a
necessidade de estudar este elemento, suas dimensbes e suas influéncias no
comportamento do consumidor.

Keller (2003) afirma que a atividade de branding envolve o processo de
dotar produtos e servicos com as vantagens que se acumulam na construcéo de
uma marca forte. Segundo este autor, a marca apresenta uma série de dimensodes
pelas quais o consumidor a percebe, formando mudltiplas dimensdes do
conhecimento de marca. Keller (1993) e Aaker (1995) trabalham a composicao do
conhecimento de marca como um conjunto de associac¢ées, tangiveis e abstratas,
objetivas e subjetivas, que compbe a imagem de marca. Essas associacdes
compdem "o coracao e o espirito da marca" (AAKER, 1995, p.80).

Para auxiliar a gestdo de marca, os autores estabelecem a identidade de
marca como um conceito central para organizar e caracterizar as associagoes
ligadas a uma marca (AAKER, 1995, KAPFERER, 2003). Aaker (1995) propbe

quatro perspectivas para compor a identidade de marca: marca como um produto,



como uma organizacdo, como pessoa e como um simbolo. Kapferer (2003)
representa a identidade de marca com um prisma de seis lados: como sendo algo
fisico, uma personalidade, um universo cultural, uma relacdo, um reflexo do usuario
(real ou ideal) e uma mentalizacao (percepc¢ao que o consumidor tem de si mesmo).
Em ambos os casos, quando o enfoque é nos fortes atributos e nas principais
dimensdes intangiveis da marca, destaca-se o construto personalidade de marca,
presente em ambos 0s quadros tedricos representativos da identidade.

A personalidade de marca foi retratada em estudos iniciais (GARDNER e
LEVY, 1955; MARTINEU, 1958), que mostram a personalidade como um fator
intangivel, mas de grande potencial para a diferenciacdo de marcas concorrentes,
por vezes fazendo a diferenca na escolha do consumidor.

O ambiente publicitario sempre explorou a dimensao da personalidade de
marca (PLUMMER, 1985; BERRY, 1988; DURGEE, 1988, JOANNIS, 1998). Plummer
(1985) afirma que, além das caracteristicas fisicas e funcionais, uma terceira maneira
de descrever uma marca € caracterizando-a como moderna, sofisticada, alegre, e que
essa personalidade de marca faz diferengca quando reflete o modo pelo qual os
consumidores percebem a marca. Blecher (2004b), em reportagem recente, descreve a
lideranca e forte ligacdo de certas marcas junto ao publico jovem tendo em vista a
personalidade "cool" que elas apresentam (o autor cita a Coca-cola, M.Officer, Itau e
outros exemplos em diversas categorias de produtos e servicos).

Aaker (1995) sugere que a personalidade de marca reflete uma realidade
mais rica e interessante do que aquela baseada nos atributos do produto. Biel (1993)
considera a personalidade de marca um impulsionador e componente relevante do
Brand Equity ou do valor representado pela marca, onde o vocabulério metaférico e
simbdlico a disposicdo € mais rico que o repertorio que descreve caracteristicas
fisicas e funcionais. De Chernatony e Riley (1998) mencionam a personalidade da
marca como um modo de sustentar sua natureza Unica reforcando valores

psicolégicos, tendo em vista a capacidade dos competidores de emular e superar



vantagens funcionais.

Kapferer (2003) observa que, desde o momento em que comeca a se
comunicar, por meio de seus produtos, propaganda, etc., a marca adquire um
carater, e seu discurso deixa transparecer nas entrelinhas que tipo de pessoa esta
marca seria, caso se quisesse comparar a marca a uma pessoa. Aaker (1997) relata
gue o uso simbdlico das marcas € possivel porque os consumidores geralmente
impregnam a marca com tragcos humanos de personalidade. Além da riqueza do
construto, no que se refere ao entendimento do comportamento do consumidor e
sua relagdo com a marca, uma personalidade de marca consistente e aceita pode
auxiliar na construcao de uma marca solida.

A literatura indica lacunas a serem exploradas no tema da personalidade
de marca. Muitos autores iniciaram debates e ensaios a respeito da personalidade
de marca (BATRA, LEHMAN e SINGH, 1993; BIEL, 1993; AAKER e FOURNIER,
1995), procurando conceitua-la, discutindo formas de medi-la e estimando as
implicacdes deste construto para o0 comportamento do consumidor.

O proeminente trabalho desenvolvido por Jennifer Aaker (1997) conseguiu
estabelecer um quadro tedrico do construto personalidade de marca, operacionali-
zando o conceito e determinando um numero de dimensdes que compde a
personalidade da marca, descrevendo a natureza dessas dimensdes como um
conjunto de tragos de personalidade. Para construir uma escala que medisse a
personalidade das marcas, Aaker se valeu da abordagem psicoléxica, comentada
por alguns dos principais estudiosos da personalidade humana (por exemplo, veja
ALLPORT, 1973, p.408; NUTTIN, 1969, p.39), e utilizou métricas de andlise fatorial
que revelaram, no caso da personalidade humana, uma estrutura geralmente
composta por cinco grandes fatores (cujo modelo é chamado de Big Five — as cinco
grandes dimensdes da personalidade humana). Aaker (1997), como resultado de

seu estudo, extraiu cinco grandes dimensdes da personalidade de marca:



sinceridade, agitacdo, competéncia, sofisticacdo e robustez. Dessa forma, uma
escala de medidas confiavel, valida e generalizavel foi criada no contexto americano,
facilitando o aprofundamento em outras questdes relativas a personalidade de
marca.

Como seria desejavel para toda escala ou quadro teérico recém concebido,
a escala de Aaker (1997) foi replicada ou reconstruida em varios estudos
considerando outros contextos (AAKER e BENET-MARTINEZ, 2001; SUPPHELEN e
GRONHAUG, 2003), apresentado algumas semelhancas e algumas variacfes nas
dimensdes da personalidade de marca nos resultados encontrados.

Outros estudos procuraram medir a personalidade de marca utilizando a
escala da personalidade humana (CAPRARA, BARBARANELLI, GUIDO, 2001;
FERRANDI et. al., 2002), mostrando que, conforme declarado por Batra, Lehmann e
Singh (1993), nem todas as dimensdes da personalidade humana se encaixam na
analise da personalidade de uma marca. Além destes, outros estudos procuraram
relacionar a personalidade de marca e suas dimensdes com aspectos e efeitos
especificos junto ao consumidor, como as intencdes de compra de determinada
categoria de produto (CAPRARA, BARBARANELLI e GUIDO, 2000), no efeito da
personalidade de marca na lealdade a marca (KIM, HAN e PARK, 2001), no
entendimento de como a personalidade de marca afeta as preferéncias do
consumidor explorando o conceito que o consumidor faz de si — o autoconceito
(AAKER, 1999; PHAU e LAU, 2001), bem como também estudos longitudinais
avaliando o relacionamento entre consumidores e marcas situadas em diferentes
dimensdes da personalidade, considerando a ocorréncia de deslizes, da parte da
marca, no relacionamento com seu usuario (AAKER e FOURNIER, 2004). Existe
ainda exemplo de estudo utilizando a escala de Aaker (1997) em determinado setor
especifico, para restaurantes (SIGUAW, MATTILA e AUSTIN, 1999), procurando
identificar caracteristicas diferenciadoras nas personalidades das marcas.

Dada a atencao crescente que vem sendo destinada aos estudos envolvendo



as marcas e seus efeitos no comportamento do consumidor, bem como a relevancia
dos aspectos intangiveis das marcas, o0 estudo do construto da personalidade de marca
€ a sua mensuracdo em novos contextos se mostra relevante. Apesar de alguns
autores brasileiros ja terem trabalhado alguns pontos importantes relativo ao tema das
marcas (CUNHA, LUCE e KLERING, 1997; URDAN e URDAN, 2001; MELLO e BRITO,
2001; SOUZA LEAO e SOUZA NETO, 2003; BOTELHO e URDAN, 2003), o tema da
personalidade de marca nao foi explorado no contexto brasileiro.

O tema é muito utilizado por profissionais de marketing e publicitarios no
Brasil e no Mundo (OGILGY, 2001; BERRY, 1988; CORREA, 2002; LARSON, 2002),
mas ndo possui escalas de medida ou conceituacdes confidveis que auxiliem
profissionais e pesquisadores no entendimento e pratica da construcdo e
comportamento das marcas. A escala desenvolvida por Aaker (1997) precisa ser
testada e validada no contexto brasileiro para permitir um entendimento acerca

desse construto, visando servir como ponto de partida para novos estudos.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A partir da breve discussao realizada, apresenta-se como tema deste
trabalho a avaliagéo da personalidade de marca no contexto brasileiro. Desse modo,
propde-se 0 seguinte problema de pesquisa:

Quais dimensdes da personalidade de marca podem ser identificadas no
contexto brasileiro, considerando marcas de diferentes categorias de produtos e

servicos?

1.3 PERGUNTAS DE PESQUISA

a) As dimensdes da personalidade de marca identificadas no Brasil possuem

configuracdo semelhante as resultantes no contexto americano?



b) Os fatores sociodemograficos, como idade, sexo e classe socioe-
condmica, influenciam as dimensdes da personalidade de marca?
c) O grau de familiaridade que o consumidor possui em relacdo a uma

marca influencia as dimensdes da personalidade de marca?

1.4 DEFINICAO DOS OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral da pesquisa € identificar as dimensdes da personalidade
de marca no contexto brasileiro, considerando marcas concorrentes de diversas
categorias de produtos e servigos.

Os objetivos especificos da pesquisa sao:

a) Testar e validar a escala utilizada por Aaker (1997) para medir a
personalidade de marca, verificando a sua aplicabilidade no contexto
brasileiro.

b) Verificar quais as dimensdes da personalidade de marca identificaveis no
gue tange as marcas concorrentes de diferentes categorias de produtos e
servigos relacionadas para esta pesquisa.

c) Verificar a influéncia de fatores sociodemogréficos na percepgdo da
personalidade de marca.

d) Verificar a influéncia da familiaridade de marca na percepcao da

personalidade de marca.

1.5 JUSTIFICATIVA TEORICA E PRATICA

O tema de pesquisa proposto, envolvendo o estudo da personalidade de
marca e o teste de uma escala de mensuracao das dimensodes dessa personalidade,
possui grande relevancia para pesquisadores e profissionais da area de marketing e

da area de comportamento do consumidor.



Segundo Troiano (2003), a identificacdo do valor da marca tem sido
explorado por muitos textos porque o crescimento do poder de uma marca gera pelo
menos trés efeitos: (1) maior propensdo ao crescimento de market share; (2) maior
facilidade de desenvolvimento de novos negdcios sob a mesma marca e (3) a
possibilidade de atuar no mercado com maiores margens e maior lucratividade.

Segundo Keller (1993; 2003), muita atencédo tem sido devotada para as
marcas e suas dimensdes, e 0 entendimento das diversas associacfes de marca
permite uma linha guia para as estratégias e taticas de marketing, auxiliando na
tomada de decisdo. Este autor observa que cada vez mais os profissionais devem
integrar as atividades de marketing para reunir e construir uma sélida estrutura de
conhecimento de marca junto aos consumidores. Keller (2002) afirma que a
verdadeira for¢ca das marcas reside na mente dos clientes, e que os profissionais e
pesquisadores devem construir um “mapa” detalhado do conhecimento existente na
mente dos clientes em relacédo a determinada marca.

A justificativa tedrica para a realizacdo deste trabalho encontra-se na sua
contribuicdo para o entendimento do construto da personalidade de marca em um
contexto cultural diferente do estudo original (AAKER, 1997), verificando quais as
semelhancgas e variagdes que ocorrem nas dimensdes resultantes do uso da escala.
Aaker (1997) lembra que esta escala pode auxiliar os pesquisadores na percepcao
da personalidade de marca entre diferentes culturas, e que existe uma
interdependéncia entre os valores presentes em determinada cultura e os simbolos
(marcas) que carregam um significado cultural naquele contexto.

Um estudo de Aaker e Benet-Martinez (2001), que desenvolve uma escala
de personalidade em dois paises com culturas distintas dos Estados Unidos (Japéo
e Espanha), encontrou uma série de semelhancas e o surgimento de dimensdes
distintas. Num estudo onde a escala de Aaker (1997) foi utilizada integralmente,
Supphellen e Gronhaug (2003) encontraram dimensdes compostas por diferentes
tracos de personalidade, sugerindo que a percepcédo dos consumidores acaba por
unificar dimensodes diferentes dependendo do contexto cultural e social em questéo.

Estes autores afirmam que a escala proposta por Aaker (1997) € um ponto de



partida util para o estudo das marcas e suas personalidades em determinado pais
ou regiao.

Batra, Lehmann e Singh (1993) indicam a necessidade de aprofundamento
na identificacdo e mensuracao da personalidade de marca, por meio de técnicas
projetivas e escalas adjetivas. Aaker (1997) cita que até o desenvolvimento da
escala os pesquisadores e profissionais confiavam em escalas que tendiam a ser ad
hoc (com o uso de checklists, photo-sorts e analogias simbolicas) e oriundas
diretamente da psicologia da personalidade, cuja generalizacdo teorica e resultados
obtidos eram questionaveis.

O presente estudo procura avaliar uma técnica quantitativa inédita no contexto
brasileiro, também contribui para estabelecer e fornecer uma ferramenta uatil no
mapeamento das associacdes que formam a imagem de marca (KELLER, 1993).

Caprara, Barbaranelli e Guido (2001) afirmam que a abordagem psicoléxica é
uma ferramenta vital para estudar a personalidade de marca e detectar os melhores
adjetivos que os profissionais de marketing podem usar para formar a personalidade de
marca desejavel. Essa abordagem permite distinguir entre os tracos mais distintos de
marcas especificas, e selecionar palavras e mensagens que possam efetivamente
expressar essa caracteristica competitiva da marca.

A partir da validacdo e uso desta escala no ambiente brasileiro, outros
estudos podem surgir para aprofundar o tema da personalidade de marca e o efeito
gue este construto tem, por exemplo, na diferenciacdo entre marcas concorrentes,
no resultado de determinada atividade ou acdo de marketing e na intencdo de
compra de determinada categoria de produto.

Ainda do ponto de vista tedrico, o estudo justifica-se pela contribuicdo e
enriquecimento da compreensao das percepcdes e atitudes em relagdo a marca,
percepcbes e comportamentos que balizam o relacionamento (comercial e afetivo)
entre a marca e os consumidores.

No campo do comportamento do consumidor, a personalidade de marca

aparece como fator de importancia na escolha de determinado produto ou servigo, ja
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gue a marca minimiza os riscos de aquisicdo (KAPFERER, 2003), facilita e agiliza o
processo de compra (BIEL, 1993), além de imprimir significado a vida dos
consumidores (FOURNIER, 1998). Estudos mostram que consumidores buscam
marcas cujas personalidades sdo congruentes com 0 conceito e a personalidade
gue eles interpretam de si mesmos (SIRGY, 1982; BELK, 1988).

Este tipo de informacdo também apresenta grande relevancia pratica,
auxiliando o trabalho de profissionais de marketing e publicitarios que tém a funcao,
cada vez mais valorizada e destacada, de construir marcas fortes visando alto
desempenho no mercado. Para Kapferer (2004), a gestdo de marcas protegeu-se
por um tempo longo no reflgio das técnicas qualitativas, e as empresas precisam de
meios para aproximar quantitativamente a deciséo relativa as suas marcas.

Norman Berry, entdo na agéncia de propaganda Ogilvy e Mather, afirma que
€ importante ter uma visdo das dimensfes da marca que agregam algum diferencial,
como o carater, a aura, a personalidade, a esséncia da marca (BERRY, 1988).
Segundo Berry (1988), a industria da propaganda tem sido incapaz de descrever essas
propriedades, defini-las, pesquisa-las, isolar as partes e unificar tudo novamente.
Lederer e Hill (2001) também indicam a necessidade de uma ferramenta para mapear e
refletir a maneira pela qual as marcas se apresentam na mente dos consumidores.

Keller (2000) afirma que uma das premissas de uma marca forte é que os
executivos responsaveis por elas entendam o que a marca significa para seus
consumidores, compreendendo a totalidade da imagem de marca. Este autor adverte
para a necessidade de monitorar as fontes de valor de marca e como é formada e
caracterizada cada dimenséo pela qual a marca € percebida.

Neste contexto, o estudo proposto almeja contribuir para o desenvolvimento
da producgdo académica na area de marca, no contexto brasileiro, procurando explorar a
dimenséao intangivel da personalidade de marca, faceta esta que possui impacto no
comportamento do consumidor, na atitude geral em relagdo a marca e, por
conseqiéncia, no desempenho da empresa em um mercado cada vez mais

competitivo. A intengdo €, por meio desse estudo, fornecer subsidios para
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pesquisadores, empresas e profissionais que estudam e interagem com a marca e que
precisam de uma maior compreensdo do comportamento da marca junto ao

consumidor, bem como de ferramentas para a gestao estratégica deste ativo.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho apresenta-se dividido em cinco partes. A primeira parte é
composta pela introducéo, pela apresentacao do tema, do problema de pesquisa,
das perguntas de pesquisa, dos objetivos da pesquisa, bem como pela justificativa
tedrica e pratica para a realizacdo do estudo.

Na segunda parte é apresentada a base teorico-empirica, com um
levantamento das principais teorias e estudos realizados sobre o tema, reunindo 0s
trabalhos dos principais autores para fundamentar o trabalho proposto. Esta parte
aborda os seguintes topicos: (I) a marca; (Il) a identidade de marca; (lll) a
personalidade humana e (IV) a personalidade de marca.

Na terceira parte € apresentada a metodologia de pesquisa a ser utilizada
neste trabalho, incluindo a relacdo de perguntas de pesquisa, as variaveis e suas
definigcbes constitutivas e operacionais, o delineamento da pesquisa com a definicdo
da populacdo e das amostras em estudo, as fontes primérias e secundarias e o tipo
de tratamento a ser empregado aos dados coletados.

Na quarta parte sdo apresentados os resultados da pesquisa e na quinta

parte as conclusodes finais incluindo algumas implicagbes gerenciais, as limitagoes

do estudo e sugestdes para pesquisas futuras.
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2 BASE TEORICO-EMPIRICA

Nesta segunda parte, depois da apresentacédo do tema, da explicitacdo do
problema e dos objetivos desta pesquisa, pretende-se realizar um levantamento de
estudos, teorias e conhecimentos relacionados ao construto em estudo, visando
fundamentacéo e sustentacdo adequadas a pesquisa proposta.

A base tedrico-empirica esté dividida em quatro partes, conforme exposto
anteriormente. Na primeira parte sdo apresentados conceitos e caracterizagbes das
marcas como elementos decisivos para o desempenho de marketing, e com grande
influéncia no comportamento do consumidor. Na segunda parte, visando apresentar
modelos para fragmentar a imagem e a percepcao que os consumidores tém de uma
marca, e visando auxiliar na gestéo, é explicitado o conceito de identidade de marca.
Na terceira parte, antes de estreitar e aprofundar o universo abordado para a marca,
€ util revisar os conceitos de personalidade humana, as origens desse construto e
como tém sido abordadas as tentativas e perspectivas quanto a mensuracao da
personalidade. Por fim, serdo revisados os estudos que abordam especificamente a
personalidade de marca, que se apresenta como faceta importante da identidade de

marca e possui uma riqueza particular.

2.1 MARCA

2.1.1 Definicdo de Marca

Kapferer (2004a) afirma que a marca € um conceito falsamente simples, ja
gue alguns falam em nome conhecido de um produto, outros falam em valor
agregado, em imagem, promessa, valores, e outros ainda declaram ser um simbolo
de diferenciacdo do produto e valorizagcado do consumidor. Para esse autor todos tém

um pouco de razédo, pois a marca € tudo isso ao mesmo tempo. De Chernatony e
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Riley (1998), em um estudo que procurou agrupar definicbes e visbes de
académicos e profissionais, conceituam a marca como um construto
multidimensional pelo qual os gerentes acrescentam valores aos produtos e
servigos, facilitando assim o processo de reconhecimento e apreciacdo desses
valores por parte dos consumidores.

Leslie de Chernatony (2005) menciona um espectro de interpretacdes da
marca, que pode ser classificada como:

(a) uma logomarca, como um elemento visual;

(b) um instrumento legal, que declara a propriedade apoiada legalmente;

(c) uma empresa, ja que a marca pode abranger e ser refletida por varios
produtos e pessoas dentro da organizacgéo;

(d) uma abreviatura, pois o0 nome da marca habilita o consumidor ao acesso
rapido a uma porcao de conteudo informativo presente na mente;

(e) uma redutora de risco, jA que a marca diminui os niveis de incerteza e a
percepcao de risco na compra de produtos que sejam caros ou passem por
algum tipo de avaliag&o social do grupo;

() um posicionamento, onde a marca € associada a uma fungcdo ou beneficio
particular;

(g) uma personalidade, ou somatoria de atributos e valores psicologicos aos
guais os clientes muitas vezes ddo mais valor do que a utilidade funcional;

(h) um aglomerado de valores, onde a marca une um conjunto de valores
distintos (por exemplo, individualismo, autenticidade e liberdade) que a
distingue das demais;

() uma visdo, um sentido de direcdo estratégica da empresa e executivos sobre
um cenario e a atuacgao futura da marca;

() uma adicdo de valor, pois alia alguma espécie de valor aos beneficios
funcionais intrinsecos ao produto;

(k) uma identidade, ou conjunto de metas e valores que fornecem um sentido de

individualidade projetada pela organizacgéo.
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(D uma imagem, perspectiva centrada na percepcdo que o consumidor tem da
marca,

(m) um relacionamento, como extensao l6gica dos valores e personalidade da
marca, percebe-se que os clientes escolhem aquelas que tem a ver com eles.

Estas conceituagdes fornecidas por De Chernatony (2005) mostra
evidéncias da diversidade existente nas interpretacdes do que seja ou represente
uma marca.

Uma marca pode ser definida como um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho — ou uma combinacdo desses elementos — que identifica o fabricante ou
vendedor de um produto ou servico (KOTLER e ARMSTRONG, 2003). Este nome ou
simbolo diferenciado, além de identificar o fabricante, diferencia os bens e servigos
daqueles oferecidos pelos concorrentes (AAKER, 1998). Esta definicdo foi proposta
pela American Marketing Association em 1960, e deriva da visdo de marca como
uma logo e composta por caracteristicas visuais (DE CHERNATONY e RILEY,
1998). Segundo esta definicao, afirma Keller (2002), ndo importa se o profissional de
marketing criou um nome, logo ou simbolo para um novo produto. Nestes casos, ele
acaba de criar uma marca. No entanto, Keller (2002) demonstra a necessidade de
distinguir as marcas encaradas como identificadoras e aquelas definidas como
possuindo um alto nivel de lembranca, reputacdo e destaque no mercado.

Uma definicdo alternativa de marca é a de John Murphy, fundador da
Interbrand, que a define como uma marca registrada pelo fabricante, a qual, por
meio do gerenciamento cuidadoso, da promoc¢do habilidosa e do uso amplo vem a
mente dos consumidores para abranger um grupo particular de valores e atributos
tangiveis e intangiveis (SCHULTZ e SCHULTZ, 2003, p.301).

Kapferer (2003) resume o conceito de marca como sendo o0 ponto de
referéncia de todas as impressdes positivas e negativas formadas pelo comprador
ao longo do tempo, levando e conta o produto, a rede de distribuicdo, seu pessoal,
sua comunicagao.

Visando ampliar o sentido do conceito de marca e a utilizagdo do mesmo

no planejamento de Comunicagéo integrada de marketing, Schultz e Schultz (2003)
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indicam a visualizacdo das marcas sob trés perspectivas: (1) como ativos legais e
registrados pelo dono (criando barreiras para a concorréncia), (2) como ativos de
construcdo de relacionamentos (considerando ligacdes racionais e emocionais com
0s consumidores e seus valores) e (3) como ativos financeiros (como geradoras de
caixa, possibilitando precos mais altos, permitindo a expansdo para novos
mercados, entre outros fatores pragmaticos do ponto de vista financeiro).

Além destas definicbes basicas, sabe-se que a marca carrega um
enorme potencial para agregar valor e fornecer argumentos decisivos no compor-
tamento de consumo. Keller (2002) afirma que a marca €, portanto, um produto,
mas um produto que adiciona e carrega outras dimensdes que o diferenciam de
algum modo dos produtos projetados e produzidos para satisfazer a mesma
necessidade. Essas diferencas podem ser racionais e tangiveis — relacionadas
com a performance do produto daquela marca — ou mais simbdlico, emocional e
intangivel — relacionado ao que a marca representa.

Segundo Kapferer (2003), criar uma marca € transformar a categoria de
produto. Ndo é por acaso que brand, em inglés, é derivada de brandr, palavra
antiga que remete ao ato de queimar o animal com a marca/ nome da fazenda ou
do dono deste animal. Kapferer (2003, p.49) afirma que "os produtos sdo mudos;
€ a marca que lhes da um significado. Decodificam-se os produtos por meio da
perspectiva da marca, suas lentes".

Para entender a logica da marca é interessante compreender sua génese.
A concepgédo da marca e a realidade de marcas fortes na atualidade n&o possuem a
mesma estrutura. Para Kapferer (2003), no inicio de qualquer marca tudo comeca
com um produto ou servigco superior & concorréncia gerado pelo know-how de uma
empresa. Com o tempo, através de sua comunicacdo (a embalagem, a propaganda)
e acbes a marca dota-se de tragos, imagens e representacdes que conferem um
rosto, um estilo e uma maneira de ser. Ha, portanto, segundo este autor, uma
inversdo da relacdo da marca com o objeto: a marca ndo é mais o nhome de um
produto, mas é o produto que enverga a marca — no sentido de que ele exibe os

sinais exteriores de uma marca interior. A marca marcou-o com seu sinal,
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transformou-o, dotando-o de tracos objetivos e subjetivos (KAPFERER, 2003,
p.232). Em seu ultimo livro, Kapferer (2004b) afirma que existem duas rotas para a
construcdo de uma marca forte: das vantagens tangiveis dos produtos para os
valores intangiveis (como por exemplo, uma inovag¢do ou uma boa idéia de produto
ou servico que deu origem a uma empresa) ou dos valores ligados a um conceito ou
idéia para os produtos (como no caso de uma histéria ou de uma personalidade que
origina uma séria de produtos, como Luiza Brunet e Harry Potter). No caso da
primeira rota, afirma Kapferer (2004b), os fundadores ndo pensavam em criar uma
marca, mas um negocio em torno de uma idéia de produto ou servico que, com 0
tempo, se torna uma marca: conhecida e dotada de poder de mercado (habilidade

de influenciar compradores).

2.1.2 A Importancia Estratégica da Marca

O assunto das marcas ganhou atencao crescente nas ultimas décadas. Os
pesquisadores tém explorado e multiplicado o conhecimento acerca das marcas,
seus efeitos sobre mercados e consumidores e as formas de mensuragdo do
potencial visando resultados futuros em mercados altamente competitivos. Os
profissionais de marketing reconhecem cada vez mais a influéncia que este
elemento tem nos ganhos presentes e futuros da empresa, e 0s profissionais de
comunicacdo tém baseado seus trabalhos na construcdo e fortalecimento das

marcas.

Apesar de alguns autores mencionarem a criagcdo de sistemas de
administracdo de marcas na década de 30 na Procter & Gamble (AAKER, 1998;
KELLER, 2002), e estudos de mapeamento histérico considerarem a era dos
"gerentes de marca" como periodo vigente desde a década de cinqtienta (LOW e
FULLERTON, 1994), o assunto ganhou impulso a partir da década de noventa
(KAPFERER, 2003). Segundo relata Chay (1991), o Marketing Science Institute

(MSI) organizou em 1988 a primeira conferéncia especial sobre o tépico Brand
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Equity (valor de marca, conforme a traducdo mais utilizada na lingua portuguesa, e
gue serd empregada neste trabalho). Dessa forma, a comunidade académica
formada por pesquisadores interessados na disciplina de marketing, no
comportamento do consumidor e em ferramentas de comunicagdo como propaganda
e publicidade iniciou inUmeras abordagens para aprofundar o tema, que virou um
tépico com status de prioridade para o MSI (AILAWADI, LEHMANN e NESLIN,
2003).

Segundo Chay (1991), a administracao geral das empresas, 0s profissionais
de marketing e os profissionais de finangas se interessaram pelo assunto e pelo uso
desses conceitos e possiveis medidas de valor, visando apoiar a tomada de decisédo
estratégica. Aaker e Biel (1993) confirmam o interesse no topico naquele periodo,
guando a comunidade financeira estava interessada em definir o valor das marcas e
havia a necessidade de uma reagdo contra a competicdo baseada em preco, que
dominava muitos setores.

Como a competicdo tem se intensificado e o mercado apresenta, de
maneira geral, alternativas semelhantes de produtos e servigos dentro dos setores e
ramos de atuagdo, a marca ganhou destague como um elemento diferenciador e
cuja avaliacdo do consumidor ultrapassa os aspectos racionais e funcionais. Um
levantamento que ouviu membros do Férum Econdmico Mundial realizado em 2004
detectou que a principal medida de sucesso corporativo, além de oferecer bons
produtos e servicos, € a reputacdo e a integridade da marca da companhia, j4 que
os logotipos corporativos carregam um diferencial perante 0os consumidores
(BLECHER, 2004a). Para Kapferer (2004b), a meta da estratégia empresarial &
construir uma vantagem competitiva em relacdo aos competidores, e a marca é um
dos poucos modos de alcancar tal vantagem. Segundo esse autor, a marca
encapsula em seu nome e simbolo toda a “boa vontade” criada pelas experiéncias
positivas dos clientes com a organizacdo, seus produtos, seus canais, suas lojas,
sua comunicagao e suas pessoas.

Sao correntes as descricbes, no contexto brasileiro, de marcas que

possuem grande forga e identificagdo junto aos consumidores. Bons exemplos sao
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as marcas Bombril, Brastemp, Havaianas, Itad, Sadia e Skol, (MARCONDES, 2003).
Perez (2004) demonstra que algumas marcas obtém uma diferenciacéo téo forte que
se transformam em metonimia de uma classe de produtos ou servicos, como é o
caso de Gillete para lamina de barbear e Xerox para copias reprogréficas.

Exemplificando a importancia da marca na diferenciacdo de produtos
similares no contexto brasileiro, o trabalho de Cunha, Luce e Klering (1997), com
foco no produto iogurte, e o estudo de Urdan e Urdan (2001), enfocando o consumo
de cerveja, testam e confirmam essa premissa. Em ambos 0s casos a marca se
apresentou como elemento de diferenciacdo e determinante na escolha do
consumidor.

Kapferer (2003) afirma que os estudos sobre marcas iniciaram em meados do
século vinte e ganharam impulso principalmente na década de oitenta, quando houve
uma tomada de consciéncia da diferenca entre comercializar uma "fabrica de cerveja" e
comercializar uma "marca de cerveja". A logica por tras do amadurecimento € que a
forca de uma empresa (e seu valor no mercado) ndo tem origem apenas no fato de
saber fabricar determinado produto, mas no fato de que as pessoas conhecem e
guerem consumir aquela marca que da nome (e sentido) ao produto.

Segundo Kapferer (2003), alguns acontecimentos ocorridos no fim da
década de oitenta e inicio da década de noventa, como a baixa do preco de
determinadas marcas e baixa das agbes de muitas empresas, alertaram para a
necessidade de uma politica de marca visando sustentar o destaque e o valor
agregado dessas marcas. A partir de entdo a gestao de marcas ganhou importancia
e complexidade.

Na década de cinquenta, alguns autores levantaram importantes
comentarios a respeito do relacionamento entre consumidores e marcas, e alertando
para uma simbologia que ia além dos motivos e processos racionais de consumo
(GARDNER e LEVY, 1955; LEVY, 1959).

Gardner e Levy (1955) afirmam que as interpretacdes superficiais

generalizam demais o pensamento de um consumidor sobre determinada marca ou

produto, enfocando razdes por vezes racionais e ignorando motivagbes mais
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complexas. Segundo estes autores, a reputacdo e personalidade de produtos e
marcas sao fatores intangiveis resultantes da atuacdo das marcas, e que merecem a
atencao de administradores e agéncias de propaganda.

Levy (1959) sugere que todos os bens tém aspectos simbdlicos, e o
comportamento de consumo € influenciado implicita ou explicitamente por esse
simbolismo. Para este autor os fabricantes e comerciantes vendem simbolos que véao
além do aspecto funcional, e as pessoas compram coisas nao apenas pelo que tais
coisas podem fazer, mas também pelo que essas coisas (produtos e servicos)
significam ou querem dizer. Quando pensam sobre as coisas que compram, as pessoas
utiizam uma variedade de légicas, procurando satisfazer, por exemplo, objetivos,
desejos, ambi¢des, circunstancias, etc. Levy (1959) também aborda assim os aspectos
sociais e pessoais envolvidos com 0 comportamento de consumo.

Sirgy (1982) também enfoca a simbologia de consumo e 0s motivos sociais
e pessoais envolvidos. Segundo este autor, produtos, fornecedores e servicos sé&o
assumidos como tendo uma imagem determinada ndo apenas pelas caracteristicas
fisicas do objeto sozinho, mas pela soma de outros fatores, como embalagem,
propaganda e preco. Estas imagens também sdo formadas por outras associagdes,
como os esteredtipos do usuario tipico ou geral para aquele produto (SIRGY, 1982).
Existe uma ligacdo visivel entre a imagem que o usuério tem de si mesmo e a
imagem de produtos e marcas que ele consome. Belk (1988) também avalia o
comportamento de consumo simbdlico no seu estudo. Para o autor as posses de
uma pessoa sao a maior contribuicdo para a formacao e reflexdo de sua identidade,
corroborando a frase de que "somos o que temos" (BELK, 1988). Estes textos
mencionados mostram que muitas vezes o comportamento de consumo € altamente
influenciado por elementos distantes dos aspectos funcionais, e o consumidor leva
em consideracdo aspectos simbolicos e relacionados com a sua propria imagem ou
autoconceito. Miranda, Marchetti e Prado (1999) realizaram um estudo com

mulheres procurando descrever o consumo simbdlico da moda no contexto
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brasileiro. Como recomendagédo com base nos resultados da pesquisa, esses
autores afirmam que o desenvolvimento das marcas deveria construir uma
identidade propria voltada para um segmento de consumidoras, visando que produto
e marca combinassem com a identidade da consumidora.

Avaliando as marcas por essa perspectiva, pode-se concluir que a marca é
mais do que produto, compondo o que Randazzo (1996) denominou de “entidade
fisica e perceptual”. Segundo Perez (2004), o aspecto fisico de uma marca diz
respeito ao produto propriamente dito, sua embalagem. Entretanto, o aspecto
perceptual existe no espaco psicolégico, na mente do consumidor. Desse modo,
Perez (2004) menciona a criagcdo de uma mitologia de marca, por meio da qual
produtores de perfume “vendem” beleza, seducao, aceitacdo e elegancia por tras do
cheiro e embalagem elaborados.

Fournier (1998) apresenta um estudo que traz importantes feedbacks em
relacdo ao relacionamento marca-consumidor. Mais do que um repositorio de
significados, a marca tem participacdo em um sistema que os consumidores criam nao
apenas para auxiliar suas vidas, mas visando dar significados as suas vidas (FOURNIER,
1998). O entendimento do que as marcas fazem e como elas participam na vida dos
consumidores se torna importante para pesquisadores e profissionais de marketing.

Dizer que a marca € um valor agregado imaginario acaba deixando
subentendido que ela, como imagem, ndo tem bases reais, e que seu consumo seria
il6gico, e sua importancia irrelevante. Kapferer (2003) descreve a marca como
fornecedora de uma espécie de goodwill, uma atitude ou predisposi¢céo favoravel em
relacdo a empresa ou produto em questdo. A marca, como reserva de goodwill,
representaria, de maneira simplificada, os ganhos suplementares em relacdo aos
beneficios esperados da mesma atividade industrial ou comercial sem a presenca
desta marca. Essa reserva de goodwill que a marca possui se da, no caso de um
produto de consumo, em relacdo a boa vontade dos revendedores em associar a
marca com suas expectativas de rotatividade, no apoio de atacadistas e
distribuidores em circuitos longos de distribuichdo e na predisposicdao dos

consumidores ou usuarios finais para comprar aquela marca, o que representa uma
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certa garantia de venda futura (KAPFERER, 2003).

Outra consideragdo importante € sobre o papel que a marca exerce no
processo de decisdo de compra. Muitos autores confirmam que a marca € um
elemento extrinseco que exerce grande efeito nas decisbes de compra do
consumidor (FARQUHAR, 1989; KELLER, 1993; AAKER, 1998, TAVARES, 1998;
RIES E TROUT, 2001; URDAN e URDAN, 2001). O atributo extrinseco associa-se
ao produto, mas nao faz parte da sua composicdo fisica. Além da marca, séo
exemplos de atributos extrinsecos o preco, a propaganda, a disposicao no ponto de
venda (ZEITHAML, 1988).

Cunha, Luce e Klering (1997) apresentam a influéncia da marca no processo
de decisdo de compra. A influéncia se da principalmente nos trés primeiros niveis do
processo: no reconhecimento de uma necessidade, na busca por informacdes e na
avaliacdo de alternativas (SOLOMON, 2002). Quando o consumidor reconhece uma
necessidade, ela surge por influéncias ambientais (como influéncia de pessoas da
familia, préximas ou mesmo distantes, de acordo com a cultura e classe social da
pessoa, entre outras), e diferencas individuais (personalidade, valores, atitudes, entre
outros fatores), que resultam num conjunto que representa o estado ideal (diferente do
estado real percebido pela pessoa).

A marca muitas vezes atua na simbologia do estado "ideal". Na busca de
informacBes, onde o consumidor investiga seu ambiente a procura de dados
adequados para tomar uma deciséo razoavel (SOLOMON, 2002), a marca aparece
nas opinides obtidas, que vao se adequar aos beneficios buscados. Neste momento,
a atitude em relacdo & marca é decisiva. As atitudes seriam resultado de crengas
desenvolvidas sobre as marcas que compde o conjunto de alternativas consideradas
possiveis pelo consumidor (CUNHA, LUCE e KLERING, 1997).

Com base nesse conjunto de percepcdes finais o consumidor avalia as
opcdes. A marca € um dos elementos mais fortes durante o processo de escolha. Se a
marca for sindbnimo de uma categoria de produtos (por exemplo, Gillette), a crenca € de
gue esta marca deve ser a melhor e vale a pena pagar mais. Solomon (2002) confirma
gue a marca € uma estratégia de marketing que com freqiiéncia funciona de maneira

heuristica, pois as pessoas formam preferéncias por uma marca e podem literalmente
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nao mudar de idéia por toda a vida. Romaniuk e Sharp (2003) também concluiram em
seus estudos sobre a percepcéo de marca e lealdade que marcas com posicdes Unicas

na percepcao do consumidor sdo associadas com alta lealdade.

Segundo Keller (2003), os insights oriundos da pesquisa do consumidor tém
representado um importante papel na tomada de decisdo gerencial no que tange as
marcas. Segundo este autor, a gestdo de marca envolve o processo de dotar os
produtos e servicos com as vantagens que se acumulam na construgdo de uma
marca forte. Neste contexto, Keller (2003) afirma que os profissionais de marketing
precisam de apoio no aprendizado do comportamento do consumidor que melhorem
o entendimento da gestdo de marca e do desenho e implementagcdo dos programas
de construcdo de marca. Keller (2002) menciona que a gestdo da marca € uma
postura fundamental do gestor de marketing e, cada vez mais, representa passo
importante no raciocinio estratégico da organizacdo, ampliando o conceito de
gerenciamento de produtos ou de portfélios de produtos. Além disso, segundo esse
autor, a geracdo de insights em relacdo ao que os consumidores pensam e como
usam as marcas em particular pode resultar em mudancas lucrativas no programa

de marketing e comunicacéo da marca.

2.1.3 O Valor da Marca

Estudos e pesquisas na area de marketing tém destinado consideravel
atencdo ao conceito de valor da marca (Brand Equity). Segundo Ailawadi, Lehmann
e Neslin (2003), pesquisadores de marketing e propaganda tém enfatizado a
importancia do valor de marca, as companhias tém prestado cada vez mais atenc¢ao
nesse tema, com a criacdo de gerentes especificos para as marcas, e as praticas
consultivas tém procurado estabelecer avaliacbes e acompanhar o valor de marca
(servico de empresas como Interbrand e Total Research Corporation).

O valor de marca pode ser definido como a diferenca entre os efeitos ou
resultados que agregam a um produto que tem a marca estampada em relagcéo a
outro produto que ndo possui a mesma marca (FARQUHAR, 1989; KELLER, 1993,
BIELL, 1993, AAKER, 1998). Aaker (1998) acrescenta ao valor de marca a nocéo de
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“"conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu home e seu simbolo”, que
acabam por somar ou subtrair valor ao produto ou servigco de uma empresa (AAKER,
1998, p.16). De maneira resumida, o valor de marca é citado como sendo o valor
agregado que uma marca atribui a um determinado produto (FARQUHAR, 1989). As
empresas se deparam com uma competicdo de precos baixos e uma alta
similaridade entre os produtos, o que reduz a criatividade, levando os produtores a
examinar formas de aumentar a lealdade por meio das marcas.

Keller (1993) define o valor de marca em termos dos efeitos unicamente
atribuidos a marca. O autor enfoca o valor de marca do ponto de vista do
consumidor, da maneira pela qual ele percebe a marca e no que esse tipo de
conhecimento implica, no caso das estratégias de marketing. Segundo Keller (1993),
o valor de marca baseado no consumidor é definido como o efeito de diferenciacdo
provocado pelo conhecimento de marca na resposta do consumidor, tendo em vista
o marketing da marca. Esta definicdo se refere as reacdes do consumidor a um
determinado elemento do marketing mix para a marca em comparagdo com as
reagcbes relacionadas com o mesmo elemento de marketing atribuido a uma outra
marca ou a uma versao sem marca do mesmo produto ou servico. O trabalho de
Keller (1993) é relevante porque procura revelar como o consumidor organiza o
conhecimento de marca ha memoaria (vamos abordar essa estrutura mais adiante).

Aaker e Biel (1993) se referem ao conceito do ponto de vista do
consumidor, da firma e da perspectiva gerencial. Para estes autores, o consumidor
percebe o valor de marca como o valor adicionado a um produto em associando-o a
uma marca. Uma empresa pode ver o valor de marca como o ganho adicional
gerado por uma marca, originado, por exemplo, por um prego premium ou pela
lealdade conquistada. Na perspectiva gerencial, o valor de marca € um conjunto de
ativos anexados a um nome ou simbolo de marca.

Aaker (1996; 1998) relaciona cinco categorias de ativos que compbe o
valor de marca:

a) Lealdade a marca: a lealdade da base de consumidores reduz a
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d)
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vulnerabilidade da agdo competitiva. Os concorrentes podem ver-se
desencorajados a investir recursos para atrair consumidores satisfeitos.
Uma alta lealdade implica também em melhores negécios com o
comércio, uma vez gue 0s consumidores leais esperam que a marca
esteja sempre disponivel.

O conhecimento da marca: as pessoas tendem a comprar uma marca
conhecida que lhes é familiar. Uma marca conhecida tende a ser
selecionada quando comparada com outra. E ser conhecida também é um
fato importante para que ela seja considerada uma alternativa de compra.

A qualidade percebida: a marca tem associada a ela uma percepcao de
gualidade geral, ndo necessariamente baseada no conhecimento de
especificacOes. Esta serd sempre uma caracteristica importante e
mensuravel da marca, e influencia diretamente na decisdo de compra e
na lealdade a marca. Aaker (1996) descreve como resultados de uma
gualidade percebida superior uma impulsédo do desempenho financeiro, a
criacdo de barreiras para os concorrentes (nivelamento por cima da
categoria) e a alavancagem do empreendimento como um todo.
Associagdes com a marca: o valor subjacente do nome de uma marca
freqientemente se baseia em associacbes especificas ligadas a ela.
Essas associagfes podem incluir atributos do produto, um garoto
propaganda célebre ou um simbolo. Esta categoria do valor de marca
sera retomada abaixo, com a organizacdo do valor de marca sob o
ponto de vista do consumidor (KELLER, 1993), e sera reconsiderada
guando for abordada a identidade de marca como conceito de apoio a
gestdo das marcas.

Outros recursos ou ativos patenteados: caracteristicas que, se
registradas ou patenteadas, auxiliam na manutencao da diferenciacéo

e das categorias ja analisadas protegendo a marca. Exemplos de
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outros ativos sdo os nomes e simbolos usados por uma marca,
embalagem (ex.: como no caso da Coca-cola), contratos e relacio-
namentos com canais de distribuicdo, entre outros.

Kapferer (2003), quando descreve o conceito de valor da marca ou capital
da marca, apresenta 0s seguintes ativos:

a) Notoriedade: capacidade da marca de simbolizar a categoria, de servir

de protétipo, de ser o melhor exemplar ou representante;

b) Nivel percebido de qualidade em relagdo a concorréncia;

c) Nivel de confianca, pertinéncia, empatia e estima;

d) Riqueza e atratividade do imaginario da marca, dos valores né&o-

materiais ligados ao consumo da marca.

Para Kapferer (2003), esses fatores se combinam na mente do publico-alvo
para determinar o valor percebido da marca em relacédo a concorréncia, fonte de sua
atratividade e de sua fidelizagdo. A descricdo dos ativos por Kapferer (2003) possui
alguma proximidade com a composicao descrita por Aaker (1996; 1998), enfocando
atitudes e associagdes do consumidor para com a marca. Em ambos os casos, a
avaliacdo do valor da marca € ndo monetéria, e tem forte relagdo com as
percepcdes do consumidor.

Keller (1993) conceitua e decompde o valor de marca sob o ponto de vista
do consumidor, afirmando que o sucesso de futuros programas de marketing é
afetado pelo conhecimento que o consumidor tem da marca. Uma marca pode ter
um valor de marca positivo ou negativo se um consumidor reage mais ou menos
favoravelmente ao produto, prego, promocao e distribuicdo de uma marca do que o
mesmo elemento de marketing quando este é atribuido a uma marca ficticia ou uma
versao sem nome do produto (KELLER, 1993).

Para entender a definicdo do valor da marca baseado no consumidor é
necessario decompor o que significa o conhecimento de marca. Esse conhecimento
de marca é composto por dois componentes: a lembrangca de marca e a imagem de

marca. O autor se vale do modelo de rede associativa, que visualiza a memodria
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humana como um grupo de nés ligados entre si. Os nos sdo informacfes guardadas
conectadas por links, e esses links variam em forca. O conhecimento de marca
proposto por Keller (1993) € conceituado como consistindo de um né de marca na
memoria ligado a uma variedade de associac6es (outras informacdes).

A lembranca de marca, segundo Keller (1993), é relacionada com a forca
com que o n6 da marca esta presente na memoria, refletida na habilidade do
consumidor de identificar a marca em diferentes condi¢cées. Em outras palavras, a
lembranca de marca implica na probabilidade de uma marca vir a mente e no grau
de facilidade para que isso ocorra.

A imagem de marca pode ser definida como as percepc¢des em relagéo a
uma marca, refletidas pelas associacdes que o consumidor guarda na memoria
(KELLER, 1993). No modelo de memdria como uma rede associativa, a imagem de
marca é formada pelos outros nés (informacfes) ligados ao n6 da marca na
memoria, compondo assim o significado da marca para os consumidores.

A imagem de marca pode ser composta por diferentes tipos de
associacles, que podem ser classificadas em trés tipos de categorias: atributos,
beneficios e atitudes.

Os atributos sdo as caracteristicas descritivas que caracterizam um
produto ou servico (a forma como o consumidor pensa sobre o que € o produto ou
servico, e 0 que esta envolvido na sua compra e consumo). Os atributos podem ser
divididos em atributos relacionados ao produto (ingredientes necessarios para a
performance da funcao produto ou servi¢co) e em atributos n&o-relacionados com o
produto (aspectos externos ao produto que estdo relacionados com a compra ou
consumo). Os quatro principais tipos de atributos néo-relacionados com o produto
sao o0s seguintes: (1) o preco do produto, (2) a embalagem ou aparéncia do produto,
(3) o imaginario do usuério (que tipo de pessoa utiliza o produto ou servico) e (4) o
imaginario do uso do produto (onde e em que tipos de situacdo o produto ou servico
€ usado). Cabe ressaltar que a imagem do usuario e do uso também podem produzir
uma personalidade ou carater para a marca. Conforme afirma Keller (1993) esses

tipos de associacdo parecem surgir geralmente como um resultado de inferéncias
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sobre o0 usuario ou situagdo de uso subjacentes.

Os atributos, segunda categoria de associacfes que compde a imagem de
marca, podem ser definidos como os valores pessoais que 0s consumidores anexam
aos atributos de um produto ou servico. Os beneficios podem ser distinguidos em
trés categorias de acordo com as motivacdes subjacentes com as quais eles estéo
relacionados: (1) beneficios funcionais, (2) beneficios experienciais e (3) beneficios
simbalicos. Os beneficios funcionais sdo as vantagens intrinsecas do consumo do
produto ou servigo, e geralmente correspondem aos atributos relacionados com os
produtos. Os beneficios experienciais se relacionam com o que sente o consumidor
no uso do produto ou servigo. Os beneficios simbdlicos sdo vantagens extrinsecas
do consumo do produto ou servi¢co. Estes beneficios geralmente correspondem a
atributos nao relacionados com o produto e sdo relacionados com necessidades de
aprovacao social ou expresséo pessoal, e direcionados para a auto-estima.

As atitudes em relacdo & marca, segundo Keller (1993), sdo definidas
como as avaliacbes gerais do consumidor em relacdo a uma marca, e Sao
importantes porque elas geralmente formam a base para o comportamento de
consumo (escolha da marca). Geralmente as atitudes e relagdo a marca sao uma
funcao de atributos e beneficios associados e que séo salientes para essa marca.

Keller (1993) afirma que para a marca construir uma imagem de marca
forte, estas associacbes precisam ser favoraveis (quando o0s consumidores
acreditam que atributos e beneficios associados satisfazem as suas necessidades),
fortes (quando o consumidor se lembra rapidamente das associacfes na memdéria) e
Unicas (quando as associacfes de determinada marca ndo estdo associadas a
nenhuma outra marca concorrente). A presenca de associacdes favoraveis, fortes e
Unicas para uma marca implica em superioridade sobre as outras marcas e sao
criticas para o sucesso da marca (KELLER, 1993). Na figura 1 estdo detalhadas as

dimensodes do conhecimento de marca, conforme descrito acima.
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FIGURA 1 — DIMENSOES DO CONHECIMENTO DA MARCA
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Beneficios Experienciais

Simbodlicos
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FONTE: Adaptado de Keller (1993)

O entendimento dessas dimensdes € fundamental para o entendimento da
construcdo e gerenciamento do valor de marca, que resulta por sua vez em ganhos
de mercado e financeiros. Segundo Keller (1993), altos niveis de lembranca de
marca e uma imagem de marca positiva sdo implicacdes especificas para as
atividades de preco, distribuicdo e promocéo relacionadas a marca. A construcao do
valor de marca baseado no consumidor requer a criacdo de uma marca familiar com
associacOes favoraveis, fortes e Unicas.

Esta conceituacdo de Keller (1993) é util para o entendimento da relacéo
entre consumidor e marca no que tange o conteudo que este consumidor armazena da
marca, e como este conteudo pode ser classificado e operacionalizado. Estas
associacdes sao encontradas no conceito de identidade de marca, que sera discutido a
seguir, e podemos considerar a personalidade de marca uma associagao gerada por

algumas das categorias citadas por este autor (atributos n&do relacionados com o
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produto e beneficios simbalicos).

Biel (1993) aborda a construcao do valor de marca de maneira semelhante
a descricao de Keller (1993). Segundo Biel (1993) as marcas fortes possuem alguma
saliéncia (distingcdo) dentro da categoria de produto. Mais do que isso, as marcas
fortes sdo mais provaveis de ter forma e substancia, evocando um nimero maior de
associacOes. Elas parecem estar mais fortemente ligadas na memoria e séo
consideradas positivamente pelos consumidores.

Biel (1993) observa que qualquer expectativa de um fluxo de caixa superior
como resultado de uma marca de sucesso depende do comportamento do
consumidor, que por sua vez é dirigido pelas percepcdes que ele tem da marca.
Esse autor reconhece que a imagem de marca, descrita como "um agrupamento de
atributos e associacfes que 0s consumidores conectam a um nome de marca”,
dirige os resultados financeiros e o valor da marca.

Biel (1993) indica ainda trés componentes que foram a imagem de marca:
(@) a imagem do provedor do produto ou servico, ou imagem corporativa, (b) a
imagem do usuario e (c) a imagem do produto ou servico por si mesmo. A
contribuicdo desses elementos para a imagem varia de acordo com a categoria de
produto e a marca. Além dessa classificacdo o autor indica a existéncia de atributos
com caracteristicas "soft", como a personalidade de marca, que funcionam como
componentes influenciadores da imagem do provedor do produto/ servi¢o, a imagem
do usuario e a imagem do produto, que desembocam na imagem de marca, que por
sua vez influencia largamente o valor de marca, que da origem ao valor de mercado
para a marca em questao (BIEL, 1993).

Como afirmam muitos autores, o conceito de valor de marca é
multifacetado e existem muitos modos de medir as dimensdes que o0 conceito
apresenta (FARQUHAR, 1989; CHAIR, 1991; AAKER, 1998; AILAWADI, LEHMANN
e NESLIN, 2003). Ailawadi, Lehmann e Nesli (2003), em sua revisdo sobre o
assunto, apresentam trés categorias para a medicdo do valor de marca: (1) um

enfoque nas fontes baseadas no ponto de vista do consumidor (incluindo lembranca,
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associag0Oes e lealdade), (2) um enfoque nos resultados de um produto no mercado
(incluindo a possibilidade de precificar o produto com um valor mais alto e a
participacdo de mercado) e (3) sob o enfoque dos resultados financeiros, que
procura medir a marca como um ativo financeiro. A consultoria Interbrand, por
exemplo, combina medidas financeiras e de produto-mercado para ajustar os lucros
correntes de uma marca e seu potencial de crescimento (AILAWADI, LEHMANN e
NESLIN, 2003). Ailawadi, Lehmannn e Neslin (2003) sugerem e validam, por
exemplo, a "receita superior" como uma medida do resultado do valor de marca.

Troiano (2003) afirma que "nos ultimos dez anos multiplicaram-se as ferra-
mentas e técnicas para medir e avaliar Brand Equity, ou a forga das marcas. No Brasil,
a maior parte das que transitam em nosso mercado é transferida de outros paises”.

A gquantidade de textos sobre o valor de marca e sua mensuragédo gerou
criticas de alguns autores, que criticam o fato do assunto ter se tornado uma "moda”
na academia e fora dela. Schultz (2003) afirma que "ao longo dos ultimos anos o
volume de discussdes sobre marca e branding cresceu substancialmente. A partir do
texto inicial de David Aaker, no comeco dos anos 90, tem havido uma enchente de
novos conceitos e metodologias tentando reconfigurar o que ndés pensamos sobre
marcas e branding". Kapferer (2003) também afirma que ndo existe muito consenso
na academia, jA que em um estudo recente de H. Sattler foram identificadas 26 tipos
de medigéo.

Troiano (2003) afirma que, apesar do volume, os segmentos profissionais
avancaram muito nestes ultimos dez anos no estudo e no equacionamento mais
moderno do poder das marcas. Esse autor afirma que o valor da marca (ou poder da
marca) € um conceito mais complexo do que outros temas como posicionamento ou
segmentacédo por estilo de vida, e essa complexidade decorre da natureza intangivel
daquilo que se pretende analisar e medir.

A marca, se compreendida como um conceito ampliado, como um ponto de

referéncia e centralizadora de significados que vdo além dos aspectos tangiveis
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referentes a categoria de produto, oferece outras perspectivas gerenciais de geragao

de novas receitas e expansao para novos mercados.

2.1.4 A Estratégia de Extensdo de Marca

Segundo Loken e John (1993), as extensfes de marca tém se tornado uma
opc¢ao cada vez mais popular quando uma firma deseja langar novos produtos no
mercado. Segundo Keller (2002), a extensdo de marca ocorre guando uma empresa
utiliza um nome de marca estabelecido para introduzir um novo produto. Segundo
esse autor, a extensdo de marca pode ser classificada em extensdo de linha
(geralmente envolve um sabor ou ingrediente diferente dentro da mesma linha de
produto existente com aquela marca) e em extensao de categoria (caracterizada
pela entrada em uma categoria diferente daquelas onde a marca ja atuava).

Para Kapferer (2003) essa evolucdo para a extensdo de marca é normal,
pois é consequéncia direta da tomada de consciéncia de que as marcas sao o
verdadeiro capital da empresa. A extensdo de marca também é, de certa forma, uma
reacdo a proliferacdo das marcas e sub-marcas que ocorreu fortemente na década
de noventa. A Nestlé chegou a comercializar 8000 marcas, enquanto 0s lucros
provinham de apenas 200 (BLECHER, 2004a).

Existem bons argumentos para a extensdo de marca, pois, em principio,
essa estratégia otimiza um ativo que ja foi desenvolvido e que pode, no momento em
gue assina uma nova categoria, minimizar eventuais riscos e possibilitar um melhor
desempenho no curto prazo. Loken e John (1993) afirmam que as firmas tém
renovado seus esforcos para capitalizar o goodwill associado com suas marcas
existentes com o langamento de extensdes de marcas. Assim, a extensdo de marca
tem sido totalmente aceita como estratégia de expansao para novos mercados, pois
tira partido do capital de reconhecimento e de imagem construida para adquirir uma

participacéo significativa em segmentos n&ao cobertos.
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Keller (1993) também aborda a extensdo de marca, a partir do
gerenciamento do valor de marca baseado no consumidor (conforme estrutura
apresentada anteriormente), afirmando que a extensdo pode capitalizar a imagem
gue os consumidores e revendedores tém da marca e relacionar iISSO ao novo
produto. Keller (2002) menciona dois grupos de vantagens para a extensao de
marca, relacionadas a aceitagdo do novo produto, com a reducédo do risco percebido
pelo consumidor e pela cadeia de distribuicAo e promocdo, e no retorno que a
extensdo pode trazer para a marca mae, enriquecendo e revitalizando o significado
da marca e trazendo novos consumidores. No entanto, muitos autores discutem a
necessidade de avaliacbes e cuidados na extensdo de marca (KELLER, 1993;
LOKEN e JOHN, 1993; AAKER, 1996; KELLER, 2002; KAPFERER, 2003).

Aaker (1996) cita a possibilidade de a extensdo de marca ser um fracasso
(quando a marca nao adiciona valor na nova categoria) e até mesmo essa estratégia
ser uma catéastrofe para a prépria marca, que € quando a extensdo cria associacdes
de marca indesejadas, alterando as associacdes existentes e alterando a qualidade
percebida da marca. Keller (2002) aborda a ocorréncia de frustracdes e confusao por
parte dos consumidores, a diluicAo ou esvaziamento do significado da marca na
mente dos consumidores e a canibalizacdo de vendas das outras linhas da empresa/
marca.

No caso da extensdo de marca, a analise das possibilidades de sucesso ou
fracasso vai além da similaridade entre as categorias, e se faz necessario uma
avaliacao geral da imagem que a marca tem e seu encaixe na nova categoria e nas
necessidades do consumidor. E interessante perceber que a gestdo de uma marca
envolve em grande parte um gerenciamento correto de seus ativos intangiveis. Muniz e
ljaille (2004) discutem os limites para a extensdo de marca, utilizando o conceito de
identidade de marca como balizador e amplificador da marca, ja que este compreende

as associacoes e facetas que uma marca apresenta ou deseja apresentar.
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2.1.5 Familiaridade de Marca

O conceito de familiaridade de marca, componente do valor de marca,
serd brevemente abordado, pois pretende-se mensurar a familiaridade de marca e
verificar a influéncia deste conceito na percepcdo da personalidade de marca por
parte do consumidor.

A familiaridade € um fator importante a ser considerado na avaliacdo da
relacdo entre marca e consumidor. Em um dos artigos de revisdo sobre o ramo de
pesquisa que trata do conhecimento do consumidor, Alba e Hutchinson (1987)
afirmam que este conhecimento tem dois componentes principais: a familiaridade
(experiéncias acumuladas) e o expertise (habilidade de utilizar tarefas relacionadas
com o produto).

A familiaridade de marca pode ser definida como o nivel de extensdo das
experiéncias diretas e indiretas que o consumidor tem com uma determinada marca
(ALBA e HUTCHINSON, 1987; KENT e ALLEN, 1994). Campbell e Keller (2003)
afirmam que marcas familiares e nao familiares diferem em termos do conhecimento
gue o consumidor possui armazenado na memdria sobre estas marcas. Sobre a
construcdo da familiaridade, Campbell e Keller (2003, p. 293) afirmam que os
consumidores “podem ter experimentado ou feito uso de uma marca familiar, eles
podem ter familiares ou amigos que usaram a marca e contaram algo sobre ela, o0s
consumidores podem ter visto anuncios ou comunicacdo de marketing para a marca,
e eles podem saber como a marca estd posicionada, embalada e outras coisas
especificadas na comunicacgao”.

Campbell e Keller (2003) afirmam que a familiaridade de marca captura as
estruturas de conhecimento de marca dos consumidores, que sdo, por sua vez, as
associacfes que existem dentro da memoria do consumidor. O estudo desses
autores mostra que a familiaridade com uma marca é um importante moderador nos
efeitos causados pela repeticdo da propaganda. Uma marca familiar é capaz de

manter uma resposta de atitude positiva quando sob altos niveis de repeticdo, se
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comparada com uma marca néo familiar ao consumidor. Muitos autores (KELLER,
1993; AAKER, 1998) consideram a familiaridade de marca um componente
importante do valor de marca (brand equity). Segundo Kent e Allen (1994), a
familiaridade de marca € uma variavel continua que influencia na lembranca de
novas informacfes sobre produtos divulgadas pela propaganda, j& que os
consumidores prestam mais atencdo (KENT e ALLEN, 1994). Na verdade, esses
autores confirmam o parecer de que marcas familiares (muitas vezes marcas
lideres) tendem a manter uma participacdo de mercado proporcionalmente maior do
gue a participagdo que tais marcas tém na midia (share-of-voice). Um estudo de
Pae, Samiee e Tai (2002) confirma que a familiaridade de marca tem grande
importancia nas estratégias internacionais de propaganda de marcas globais,
permitindo uma certa padronizagdo da comunicagdo. Segundo o0 estudo desses
autores, se a familiaridade ¢é alta, uma abordagem padronizada tem mais
probabilidade de apresentar sucesso.

O estudo de Machleit, Allen e Madden (1993) apresenta um conjunto de
escalas de medida para mensurar a familiaridade de marca. Esses autores utilizaram
em seu estudo trés escalas de sete pontos com rétulos bipolares nas pontas: nao-
familiar/ familiar, ndo-experimentada/ experimentada, ndo-conhecida/ conhecida. Os
autores somavam 0s pontos resultantes do preenchimento da escala, com cada
marca alcangcando no maximo 21 pontos. Esta mesma abordagem €& empregada
para mediar a familiaridade de marca no estudo de Kent e Allen (1994). O presente
estudo pretende utilizar as escalas propostas nos estudos citados para mensurar a
familiaridade das marcas selecionadas para esta pesquisa.

O conceito de identidade de marca seréa discutido a seguir, e 0 construto
da personalidade de marca, alvo deste estudo, sera apresentado e aprofundado

em seguida.
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2.2 A IDENTIDADE DE MARCA

2.2.1 A definicdo de identidade de marca

O conceito de identidade de marca possui muita relevancia para a gestéo da
marca e permite ao pesquisador compreender a totalidade das associagoes
enderecadas a uma marca. A partir do conceito de identidade de marca fica mais
simples estreitar o construto da personalidade de marca como objeto desta pesquisa.

De Chernatony e Riley (1998) discutem a utilizacdo dos modelos mentais
para auxiliar as pessoas a entender seu meio ambiente e ajudar na tomada de
decisdo. Os modelos prestam para uma série de funcdes, como capturar e
interpretar a informacéao, filtrar e organizar a informacéo e predizer resultados (DE
CHERNATONY e RILEY, 1998). Quanto mais os modelos mentais se tornam
detalhados e formalizados, a resolugédo de problemas se torna mais eficiente. De
Chernatony e Riley (1998), em seu trabalho sobre os modelos mentais aplicados na
gestdo de marcas, definem modelo mental como sendo "uma representacéo
simplificada da realidade, incorporando os sub-grupos de elementos julgados como
0S mais criticos".

O conceito de identidade de marca é relativamente novo, e foi discutido na
década de noventa por alguns autores. S80 poucos 0s autores que consideram 0s
modelos mentais relativos a marca por identidade de marca (AAKER, 1996; DE
CHERNATONY, 1999; MOORTHI, 2002; KAPFERER, 2003).

Kapferer (2003) afirma que no nascimento de uma marca tudo é possivel,
pois tudo esta para ser construido. Alguns anos depois, no entanto, muitos dos graus de
liberdade j& desapareceram, pois a marca adquiriu existéncia prépria, autonomia e
identidade. Para saber o que a marca é de verdade, é necessaria uma investigacao
sobre a base, sobre as facetas daquilo que compde a identidade dessa marca.

Muitos autores e consultores de marca propdem modelos mentais para
auxiliar profissionais e pesquisadores a entender a marca, visando auxiliar na

tomada de decisao no dia-a-dia (DE CHERNATONY e RILEY, 1998).
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A definicdo do conteddo da marca permite responder a numerosas
guestdes colocadas cotidianamente: a marca pode patrocinar tal evento, tal esporte?
Esta campanha de publicidade estd em conformidade com a marca? Esta
oportunidade para um novo produto estd dentro ou fora do territério da marca?
Segundo Kapferer (2003), todas essas decisfes colocam o problema da identidade
da marca, da sua defini¢cdo, pré-condi¢do indispensavel a sua boa gestao.

Segundo Aaker (1996), a identidade de uma pessoa serve para
proporcionar orientacéo, objetivo e significado a essa pessoa. Kapferer (2003) afirma
gue a identidade esta presente na linguagem, pois se fala da carteira de identidade
como um documento pessoal que ndo pode ser cedido a outra pessoa. Além disso,
a identidade caracteriza o emissor. A pessoa envelhece, muda seu estado civil, até
altera sua fisionomia, mas sera sempre a mesma impressao da sua marca individual.
Para Kapferer (2003), a identidade "coloca a questdo do traco Unico e da
permanéncia do emissor, da marca ou das particularidades no tempo".

Aaker (1996) descreve a identidade de uma marca como algo que
proporciona sentido, finalidade e significado a essa marca. A identidade é centrada
para a visdo estratégica e gerencial da marca e visa impulsionar uma das quatro
dimensbes citadas anteriormente para o valor de marca: a dimensdo das
associacfes que compde o coracao e o espirito da marca (AAKER, 1996).

Mesmo sem ter alcancado uma definicdo para a identidade de marca,
nesta altura sdo necessarias algumas ressalvas. A identidade de marca ndo deve
ser confundida com a imagem de marca. A imagem é um conceito de recepcao, e
trata da maneira pela qual esse publico decodifica o conjunto de simbolos
provenientes dos produtos, dos servicos e das comunicacfes emitidas pela marca
(AAKER, 1996, KAPFERER, 2003).

Para Aaker (1996), uma das armadilhas do uso da imagem de marca é que
ela permite que o cliente determine o que vocé deve ser, enquanto a identidade
devera espelhar também o espirito e a visdo da marca, aquilo que ela espera

conseguir. Kapferer (2003) afirma que "o dominio atual de métodos de gestdo de
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marcas, segundo o qual se estima que o consumidor detenha as chaves da marca,
de sua identidade e estratégia, quando ele é incapaz disso, pede correcado de rumos
comecando por uma reflexdo, que trate das emissdes realizadas pela marca, e nédo
de sua recepcdes”. A identidade € um conceito de emissao, trata de especificar o
projeto, a concepgao que a marca tem de si mesmo (KAPFERER, 2003). A
identidade precede a imagem. Antes de ser captada, € preciso saber emitir, é
preciso saber 0 que se deseja apresentar.

Aaker (1996) define a identidade de marca como um conjunto exclusivo de
associagbes com a marca que o estrategista ambiciona criar ou manter. Kapferer
(2003) descreve a identidade como um documento que permite gerir a marca no
médio prazo, tanto em sua bases quanto na sua forma, para tratar os problemas de
comunicacdo e de extensao. A identidade de marca fornece o quadro da coeréncia
da marca em sua totalidade, um conceito que serve para contornar os limites do
posicionamento, guiar os modos de expressdo da marca e assegurar a unidade e a
permanéncia da mesma (KAPFERER, 2003).

Para Aaker (2000), a identidade de marca deve auxiliar no estabelecimento
de um relacionamento entre a marca e o cliente por meio da geracdo de uma
proposta de valor que potencialmente envolva beneficios funcionais, emocionais ou
auto-expressivos.

O surgimento do conceito de identidade quando a comunicagdo ja
conhecia o de imagem da marca e o de posicionamento ndo é um acaso, segundo
Kapferer (2003). Levando em consideracdo os problemas que se apresentam hoje,
como o0 excesso de comunicacdo e a tecnologia exercendo pressdo para a
semelhanca dos produtos e ofertas ao mercado, sdo necessérios, conforme alerta
Kapferer (2003), conceitos mais afinados para permitir uma melhor visdo da
realidade.

Portanto, o conceito de identidade de marca redne o "conjunto de

associagOes ligadas a uma marca", se aproximando, de certa forma, da estrutura



38

proposta por Keller (1993) e revisada anteriormente. A identidade de marca € um
conceito que permite aos pesquisadores e gerentes um entendimento sélido e Util a
respeito de determinada marca, sem especificar um aspecto (racional ou funcional,
por exemplo) em detrimento de outro (emocional ou simbdlico, por exemplo). De
Chernatony e Riley (1998) mencionam em seu modelo (denominado "double vortex
brand model") a necessidade de compreender os componentes que modelam a
marca visando o correto gerenciamento e consisténcia da informacéo recebida pelos
consumidores, seja por meio das vérias formas de comunicacdo, seja por meio da
experiéncia com a marca.

Como se trata de um conjunto de associa¢des que formam um todo que
possui (ou deveria possuir) coeréncia e consisténcia ao longo do tempo, cabe em
seguida descompactar a identidade e compreender as dimensdes ou facetas que

a compoe.

2.2.2 A Estrutura e Dimensodes da ldentidade de Marca

Kapferer (2003) afirma que "a semiologia nos ensina que toda comunicacéo
constréi um emissor, e mesmo quando é o caso de produtos ou de lojas, ela permite
imaginar quem fala (0 emissor)", seja com facetas fisicas ou de personalidade. Toda
comunicacdo constréi igualmente um destinatario: tudo se passa como se, ao falar,
parecéssemos nos dirigir a um certo tipo de pessoa, de auditorio. Nesse sentido, a
estrutura de identidade compreende dimensdes exteriores e interiores, bem como
facetas relacionadas ao emissor e que ilustram o receptor da mensagem.

Para Aaker (1996, 2000) a identidade da marca consiste em 12 dimensdes
organizadas ao redor de quatro perspectivas: a marca como produto (escopo,
atributos, qualidade/valor, usos, usuarios e pais de origem), a marca como
organizacdo (atributos organizacionais como inovagao, preocupacdes, etc.; sua
caracteristica local versus global), a marca como pessoa (sua personalidade e o
relacionamento com o cliente) e a marca como um simbolo (suas imagens visuais e

metaforas e a tradicdo e heranca da marca). Aaker afirma que a identidade exigira
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entre seis e doze dimensfes para descrever adequadamente a aspiracao da marca.

Além disso, Aaker (1996, 2000) considera em sua estrutura de identidade
de marca a existéncia de uma identidade essencial, uma identidade estendida e a
esséncia da marca. A identidade essencial reflete as estratégias e valores da
organizacéao, e pelo menos uma associagado deve diferenciar a marca e ressoar com
os clientes. A identidade essencial contém, segundo Aaker (2000), os elementos
mais importantes da identidade de marca, e € mais provavel que estes elementos
permanegam constantes na medida em que a marca passar para novos mercados e
novos produtos.

A identidade estendida inclui todos os elementos de identidade de marca
gue ndo sejam o0s da esséncia, organizados em agrupamentos significativos. Essa
dimensédo estendida auxilia a estruturacdo da identidade, j& que a identidade
essencial por vezes € objetiva e pode gerar ambiguidade. A identidade estendida
mostra 0s aspectos da personalidade da marca e mostra também o que a marca nao
€ ou nédo representa, auxiliando no entendimento e gestdo. A esséncia da marca é
resultado de um foco ainda mais estreito sobre a identidade essencial. Enquanto a
identidade essencial possui de duas a quatro dimensfes que resumem a visao da
marca, a esséncia da marca é composta por uma unica palavra ou frase que serve
de adesivo que une os elementos da unidade essencial, ou como o0 centro de uma
roda que esta ligado a todos os elementos da identidade essencial.

Aaker (2000) ilustra esses trés conceitos com um estudo sobre a marca
Virgin, relacionando uma esséncia de marca (“iconoclasmo"), os componentes de
uma identidade essencial ("qualidade de servico, inovacdo, diversdao e
entretenimento, valor pelo dinheiro") e uma identidade estendida ("a oprimida,
personalidade e simbolos da Virgin").

A figura 2, apresentada abaixo, esquematiza a identidade de marca
segundo Aaker (1996; 2000). Convém observar que Aaker (1996) afirma que a
personalidade da marca, principal elemento da perspectiva da marca como uma

pessoa, sugere uma identidade de marca mais rica e interessante que aquela
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baseada nos atributos do produto, ja que permite criar uma marca mais sélida, afeta

o relacionamento com as pessoas e auxilia na comunicacao dos produtos.

FIGURA 2 - SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA

IDENTIDADE DE MARCA

Estendida

Esséncia
da marca

A marca A marca como A marca A marca

como produto organizagao como pessoa como simbolo

1. Escopo do 7. Atributos da 9. Personalidade 11. Imagem e metéforas
produto organizagao (p. ex.: genuina, visuais

2. Atributos do (p. ex.: inovagdo, enérgica, robusta) 12. Heranga da marca
produto preocupacéo de 10. Relacionamento

3. Qualidade/Valor consumidores. cliente/marca

4. Usos confiabilidade)

5. Usuérios 8. Local versus global

6. Pais de origem

FONTE: Aaker (2000, p.59)

Kapferer (2003) sugere a representacdo da marca por um prisma de seis

lados, composto pelas seguintes facetas:

a) Fisico: um conjunto de caracteristicas objetivas que se sobressaem
ou que sao latentes, imersas. O aspecto fisico estd na base da
marca, no seu valor agregado tangivel. O aspecto fisico é neces-
séario, mas néo suficiente. A marca se constroi montando, antes de
tudo, sua aparéncia fisica.

b) Personalidade: desde o momento em gue comecga a se comunicar, a
marca adquire um carater’. Sua maneira de falar dos produtos ou dos
servicos deixa-a transparecer nas entrelinhas que tipo de pessoa ela
seria, caso se queira comparar uma marca a uma pessoa.

c) Universo cultural: por cultura é preciso entender um sistema de valores,

! Segundo autores da psicologia, o carater pode ser definido com as caracteristicas mais fortes da
personalidade (NUTTIN, 1969; FILLOUX, 1983).
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fonte de inspiracdo da marca. As grandes marcas (Coca-cola,
Marlboro, Levi's, Apple) parecem portadoras e movidas por uma
cultura. A faceta cultural da marca € essencial, sem o trabalho de
legitimagdo de uma cultura, o produto ndo poderia se impor. A marca,
por seus investimentos publicitarios, por sua notoriedade, seu
desempenho de um papel social, seu comportamento, e até mesmo de
acordo com seu pais de origem, imprime um universo cultural.

d) Relagéo: as marcas sdo muitas vezes a ocasido de uma transacdo ou
troca entre pessoas. Essa faceta € essencial para as marcas de servigo e
também para as bandeiras de revendedores. A relacdo com a marca pode
imprimir provocagao (ex.: Nike), sensualidade (ex.: marca de lingerie),
ordem (ex.: IBM) e brilho/ exibicionismo (ex.: grifes famosas).

e) Reflexo: a marca € uma imagem do comprador ou do usuario, ao qual
ela pode se enderecar. O reflexo pode néo ser exatamente o alvo, mas
€ a imagem exterior que a marca da a esse objetivo, como um modelo
de identificacdo (real ou idealizado). Esse reflexo faz vender, e toda
marca deve gerar seu reflexo, valorizando seus clientes.

f) Mentalizagédo: se o reflexo pode ser considerado o espelho externo do
alvo, a mentalizagdo serd seu espelho interno, em relagdo a ele
proprio. Segundo Kapferer (2003), por meio do consumo de certas
marcas, desenvolvemos um certo tipo de relagcdo com nés mesmos. A
adesdo a marca estabelece uma aliangca, uma comunidade espiritual,
de mentalizacdo, o que facilita e mesmo encoraja a comunicacgao.

Para Kapferer (2003) as seis facetas da identidade da marca definem seu
territério de potencialidades. O prisma da identidade de marca lembra que essas
facetas formam um todo estruturado. E facil identificar que o contetido de uma faceta
ecoa para outra faceta.

O prisma de identidade de Kapferer (2003) também da lugar a um intervalo
vertical, onde parte do prisma reflete as facetas internas e a outra metade reflete as
facetas internas, e um lado explicita o0 emissor construido e o outro lado retrata o

destinatério construido. Abaixo estd explicito o prisma de identidade segundo
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FIGURA 3 — PRISMA DE IDENTIDADE DE MARCA
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FIGURA 3 - PRISMA DE IDENTIDADE DA MARCA
FONTE: Kapferer (2003, p.91)

Portanto, da mesma maneira que Aaker (1996; 2000) expde as quatro
perspectivas e 12 dimensfes para o entendimento da marca, Kapferer (2003) expde o
prisma de identidade e suas seis facetas. Aaker (1996) expde o conceito de identidade
essencial, identidade expandida e esséncia de marca como organizadores dos
elementos da marca e inspiradores da marca.

Kapferer (2003) também dé atencdo especial ao fator tempo e organiza
conceituacdo semelhante para apoiar gerentes e pesquisadores. Segundo o autor, 0
conceito-chave da identidade de marca traz em si 0 necessario prolongamento da
"forma idéntica" das propostas e expressdes da marca. Para capitalizar e construir

essa referéncia, a marca deve conservar um sentido preciso, uma direcéo, e para

essa continuidade é essencial uma construcdo e persisténcia temporal da marca
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(KAPFERER, 2003).

E necessario para gerentes e administradores conhecer a fonte de
inspiragdo da marca; ndo apenas o seu codigo de expressdo, mas 0 seu codigo
genético, o "porqué" da sua existéncia. Kapferer (2003) indica trés estagios que se
articulam na forma de uma figura piramidal:

a) O pico é o nucleo identitario da marca, a fonte da identidade. Invisivel,

ele deve ser conhecido, pois organiza a coeréncia e continuidade.

b) O nivel intermediario é composto pelos elementos do prisma de
identidade, é o codigo estilistico, da maneira de falar e de utilizar as
imagens de marca. E o conjunto de registros e resultados do compor-
tamento da marca.

c) A base da piramide é o estagio tematico: € aquele dos conceitos de
comunicacao e dos posicionamentos, das promessas relacionadas a
esses.

A figura 4 ilustra a piramide elaborada por Kapferer (2003) para organizar

0s trés estagios da marca.
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FIGURA 4 — OS ESTAGIOS DA MARCA

ATEMPORALIDADE

Fonte
da
marca

CULTURA

Cadigo estilistico

Temas de
comunicagao

RELAGAO

Z
<<
2
<
/H
A
@1
(o)

()
K
&

evolucdo da tecnologia e evolucdo dos
dos produtos ou servi¢os estilos de vida

FIGURA 4 - 0S ESTAGIOS DA MARCA
FONTE: Kapferer (2003, p.171)

Vale a pena comentar alguns aspectos desta piramide elaborada por
Kapferer (2003). Em primeiro lugar, o nucleo tende a ndo se modificar com o tempo,
enquanto a base da piramide esta sujeita as estratégias de mercado, mudancas de
posicionamento, evolugdo ou expansao dos produtos e servicos ligados a marca, e
gue sofre o reflexo das mudancas dos proprios consumidores. Em segundo lugar,
voltadas para a base da piramide estéo as facetas mais tangiveis (aspecto fisico, da
relacdo e do reflexo do usuario), enquanto as facetas mais simbdlicas e interiores
(personalidade, cultura e mentalizacdo) estdo voltadas para a fonte da marca, para
sua raiz genética.

Enfim, segundo Kapferer (2003), o0 modelo de niveis de marca possibilita uma
grande flexibilidade para as marcas que abrangem varios produtos. A gestdo deles

deve respeitar suas vantagens especificas em seus respectivos mercados, mas sem
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esquecer da fonte de inspiracdo da qual todo o comportamento parece emanar.

Kapferer (2004) comenta também o ciclo de vida da marca e a relagédo
deste com a identidade da marca. Quando uma marca é criada, primeiro €&
necessario mostrar suas capacidades de um produto. Kapferer (2004) argumenta
gue a identidade de marca ganha forma faceta por faceta, do material (comegando
com os atributos do produto, o lado fisico da identidade) para o imaterial
(personalidade, incluindo também os valores e missdo da marca). No inicio o
produto carrega a marca. Com o tempo e a renovacao dos produtos a marca tenta
monopolizar os valores constitutivos de sua categoria, modelando-os a sua imagem.
Segundo Kapferer (2004), no ciclo de vida a relacdo entre marca e produto se
inverte. A identidade de marca se enriquece em todas as suas facetas, além do seu
fisico. Esse enriquecimento esta mais para a acumulacdo de significados do que
para a substituicdo dos mesmos.

Para Kapferer (2003) e Aaker (1996; 2000), € fundamental que os
envolvidos conhecam os elementos que compde a marca. Até onde eles citam nédo é
0 caso da maioria das empresas, embora as metodologias sejam conhecidas e
estejam disponiveis.

O desenvolvimento deste conteudo acerca da identidade de marca serve
de explicacdo para o0 uso gerencial e em pesquisa das facetas de uma marca no
intuito de melhor compreendé-la, mapea-la e melhor gerencia-la. Os autores
destacam, na esfera simbdlica e emocional representada pela marca uma grande
importancia para a personalidade de marca. Afinal, como afirma Kapferer (2003), a
personalidade é uma das ultimas facetas a serem formadas pela marca (primeiro se
desenvolvem as facetas mais fisicas e tangiveis), e até por isso pode ser encarada
como forte diferencial no caso de haver semelhancas fisicas entre as marcas.

A seguir serdo revisados 0s principais conceitos sobre a personalidade
humana, um construto bastante complexo e cujas técnicas de mensuracdo e
estruturacdo estdo avancando. E proveitoso discutir definicbes e conceituar o

desenvolvimento e estrutura da personalidade humana antes de adentrar o territério
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da personalidade de marca.

2.3 A PERSONALIDADE HUMANA

2.3.1 A Definicdo de Personalidade

O estudo da personalidade humana vem sendo discutido ha um século
aproximadamente, e 0s textos sobre o assunto geralmente amplificam os achados
em diversas ramificacbes das teorias, segundo os ramos da propria psicologia
(psicologia analitica, psicologia diferencial, behaviorismo, entre outras areas). Allport
(1973) diz que nao é produtivo argumentar a favor ou contra uma forma de estudar a
personalidade. Como a personalidade € multilateral, precisa de muitas formas de
estudo.

Filloux (1983) argumenta que desde que a psicologia se tornou ciéncia é
comum dizer que seu objetivo é pesquisar e descobrir as leis gerais do
comportamento, ou seja, as relacfes uniformes e necessarias apresentadas por toda
uma classe de fenbmenos, neste caso os fenbmenos psicolégicos. Segundo esse
autor, € por um duplo processo de abstracéo e generalizacdo que a psicologia atinge
seu objetivo: formular as leis que regulamentam os fatos de comportamento ou fatos
psicolégicos, da mesma maneira que as leis fisicas regulamentam os fatos fisicos,
calorificos, 6pticos e outros. No entanto, esse duplo processo realizado pela
psicologia fica prejudicado pela caracteristica do sujeito que é "objeto" da pesquisa.
Para Fillioux (1983, p.8) "a caracteristica mais essencial do homem apresenta-se
entdo como sendo a sua individualidade, o fato de ser ele um resultado Unico em
seu género e, se separado espacialmente de todos os demais homens, ndo se
assemelhar totalmente a nenhum, comportando-se de maneira que |lhe é proépria”.
Quando tratar da personalidade, € fundamental estar consciente que a ciéncia

trabalha a amplitude de conceitos e procura a generalizacao de resultados, mas a
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caracteristica humana vem carregada de individualidade.

Allport (1973) menciona que o termo personalidade refere-se tanto a mente
em particular quanto a mente em geral. Segundo esse autor, se o objetivo é estudar
a personalidade, deve-se estar preparado para passar nossa atencéo rapidamente
do particular para o geral, da pessoa concreta para a pessoa abstrata, e fazer
novamente o caminho inverso.

Quanto a individualidade, Allport (1973) menciona que toda pessoa se
desvia, sob milhares de aspectos, do hipotético homem médio. Esse autor critica o
cientista que considera o individuo como um ponto de intersec¢cdo de algumas
varidveis quantitativas. Para Allport (1973), o individuo possui semelhancas com
outros individuos em relacdo a algumas caracteristicas, mas no conjunto é singular.

Nesse sentido, a personalidade é vista como um fenémeno universal,
embora encontrada apenas sob formas individuais (ALLPORT, 1973). Como um
fenbmeno universal, a ciéncia precisa estuda-lo, mas ndo pode estuda-lo
corretamente a ndo ser que procure a individualidade da padronizacao. Para Allport
(1973), esse é o dilema.

Para Nuttin (1969), a psicologia da personalidade, muito mais que a
psicologia geral, volta seu interesse para o conteudo das atividades psiquicas, isto é,
para o objeto das atividades cognitivas, das afei¢cdes e das tendéncias do individuo.
Este conteudo é estudado nas atitudes, opiniées, concepc¢des de si e dos outros que
caracterizam uma personalidade, ao lado de seus aspectos mais formais.

Com base nessa rapida introdugdo sobre o estudo da personalidade
humana pela ciéncia, convém definir o que vem a ser personalidade.

O termo personalidade, ou personality, em inglés, ou personnalité, em
francés, sdo muito semelhantes ao personalitas do latim medieval (ALLPORT, 1973).
No latim classico, usava-se apenas persona. Segundo Allport (1973), todos 0s
eruditos admitem que esta palavra originalmente significava mascara, mas a palavra

persona, mesmo antigamente, passou a significar outras coisas, entre as quais 0
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ator colocado atrds da mascara, ou seja, seu verdadeiro conjunto de qualidades
intimas e pessoais. Allport (1973) afirma que o termo personalidade oscilou entre
varios sentidos, mesmo no latim classico.

Em sintese, Filloux (1983) afirma que a personalidade nédo é estimulo
social, nem personagem, nem ficcdo, nem diretriz, nem entidade metafisica.
Segundo esse autor, para que possamos chegar a uma definicdo formal o melhor é
reportarmo-nos as diversas caracteristicas que um conceito compreensivo deve
relacionar: (1) a personalidade € Unica, prépria a um individuo, embora este possua
tracos comuns com outros; (2) a personalidade ndo € somente uma soma, um total
de funcdes, mas é também uma organiza¢do, uma integracdo, pois mesmo que essa
integracdo nem chegue a ser realizada €, pelo menos essa tendéncia integrativa que
define a nocdo de centro organizador; (3) a personalidade é temporal, visto sempre
pertencer a um individuo que vive historicamente; e (4) a personalidade se
apresenta como uma variavel intermediaria, afirmando-se como um estilo através e
por meio do comportamento. Filloux (1983) define a personalidade como uma
configuragdo Unica assumida no decurso da historia de um individuo pelo conjunto
de sistemas responsaveis por seu comportamento.

Aparentemente todos sabem o que é personalidade, mas ninguém consegue
descrevé-la. Allport (1973) indica que existe uma centena de definicdes. Allport (1973)
avalia as conceituacOes de personalidade segundo trés tipos de definicdo: segundo o
efeito externo, segundo a estrutura interna e segundo 0s positivistas.

Segundo o efeito externo, Allport (1973) menciona que geralmente diz-se que
uma pessoa "nao tem personalidade” ou "tem muita personalidade”, e quer-se dizer que
a pessoa consegue ou nhao causar impressao em outras pessoas. A personalidade seria
entdo a "soma total do efeito provocado por um individuo na sociedade, habitos ou
acdo", ou como "o que os outros pensam de vocé" (ALLPORT, 1973, p.44). Eviden-
temente, a concepgédo popular de personalidade refere-se a um conjunto de tragos que

sejam socialmente atraentes e eficientes. Allport (1973) menciona que 0s propagan-
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distas procuram fortalecer esse conjunto, através da instru¢cdo para falar em publico,
para a postura e conversa, e mesmo 0s anuncios de cosméticos querem mostrar essa
personalidade. O autor menciona que no conceito popular um certo batom ou roupa da
moda "d& personalidade”. E neste caso a personalidade ndo chega a atingir a pele.
Evidentemente, argumenta Allport (1973), a impressdo que causamos aos outros e
suas respostas a nés sao fatores importantes no desenvolvimento da personalidade,
mas nao completa a definicdo do construto.

Vista como uma estrutura interna pelos psicologos que a véem como uma
entidade objetiva, como algo que realmente existe, a personalidade pode ser
caracterizada como sendo a "soma total de todas as disposi¢des bioldgicas inatas,
impulsos, tendéncias, apetites e instintos do individuo, bem como as disposicdes e
tendéncias adquiridas por experiéncia" (ALLPORT, 1973). Uma definicAo mais
"estrutural” citada pelo mesmo autor € a de que "a personalidade € a organizacéo
mental total de um ser humano, em qualquer estagio de seu desenvolvimento”, ou "a
personalidade € um esquema unificado de experiéncia, uma organizacdo de valores
gque sdo mutuamente consistentes".

Com base na opinido dos positivistas, s6 € possivel conhecer a perso-
nalidade por meio da observagdo de suas "operagfes"”, e a personalidade interior
seria um mito, um conceito ligado por um nome préprio. A conceituacdo ndo pode
ultrapassar os métodos cientificos empregados. Nesse sentido, uma definicao
operacional da personalidade seria "a conceituagcdo mais adequada do compor-
tamento de uma pessoa, considerada em todos 0s seus pormenores, € que um
cientista pode dar em determinado momento". Desse modo, segundo Allport (1973), a
personalidade tem configuracdo semelhante a do efeito externo citada anteriormente,
pois ndo é aquilo que alguém tem, mas a percepc¢éao de outro (do cientista).

Allport (1973) critica os conceitos que tentam apenas observar o que €
visivel ao outro. Para ele, "é discutivel que estejam seguindo o caminho das ciéncias

mais antigas”. Segundo esse autor, quando um biélogo ou um astrébnomo estuda
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determinado ser ou corpo celeste, eles ndo pensam apenas na estrutura que esta ao
alcance de suas manipulagcbes. Allport (1973) apresenta um conceito de perso-
nalidade mais préximo do enfoque com base em uma estrutura interna, uma
definicAo "essencialista” da personalidade: a personalidade € a organizacdo
dindmica, no individuo, dos sistemas psicofisicos que determinam seu compor-
tamento e seu pensamento caracteristicos. O autor trata da personalidade como
uma unidade existente na pessoa, que relaciona uma organizagdo dinamica
(padrbes e hierarquias de idéias e habitos), sistemas psicofisicos (a personalidade
ndo é exclusivamente mental, nem exclusivamente mental, e um conjunto de
elementos em interacdo) e comportamentos caracteristicos (proprios de uma
pessoa, mesmo que alguns sejam compartilhados com os demais).

Podemos concluir que as definicdes de Filloux (1983) e Allport (1973) séao
similares em algumas premissas sobre o termo personalidade. Para Nuttin (1969), a
personalidade € uma construcéo cientifica elaborada pelo psicélogo com a finalidade
de definir a maneira de ser e de funcionar que caracteriza 0 organismo psico-
fisiolégico a que chamamos pessoa humana. Para esse autor, a reconstrucao tedrica
é feita a partir dos comportamentos observados, das disposi¢cdes ou tracos inferidos
e das relagdes constatadas, de forma a chegar a um conjunto funcional que explique
os diferentes fenbmenos caracteristicos da pessoa humana. Por isso a importancia
de estudar a estrutura da personalidade, examinando o conjunto de relagdes que
organizam e unem entre si as diversas condutas e disposi¢des do individuo humano.

E atil para o presente trabalho, que estuda o comportamento desse
construto associado as marcas, resumir como se forma a personalidade no contexto

da psicologia humana.

2.3.2 Desenvolvimento da Personalidade

Allport (1973) menciona que a personalidade comeca no nascimento,

podendo dizer que o bebé tem uma personalidade em potencial. Pesquisas citadas
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pelo autor mencionam que predicdes amplas podem ser feitas na primeira infancia,
embora o processo de desenvolvimento da personalidade continue durante toda a
vida. Allport (1973) cita os aspectos fisicos (aspectos do corpo), o temperamento
como matérias-primas iniciais para influenciar a personalidade, e a inteligéncia &
outro fator que, por ser um aspecto idiografico (Unico da pessoa), esta inextrica-
velmente combinada com a personalidade total.

Evidentemente, existe uma conjugacao de fatores hereditarios e de fatores
gue sdo frutos de uma interacdo ambiental. Para Allport (1973), a personalidade é
uma funcdo da interdependéncia entre mente e corpo. Infelizmente, segundo esse
autor, a ciéncia bioldgica ainda nédo é tao Util quanto se deseja no estudo de tema,
mas nao se pode negar o0 processo fisioldgico relacionado com o processo
psicolégico correspondente.

Os autores ressaltam largamente o fator cultural como um determinante da
personalidade (ALLPORT, 1973; FILLOUX, 1983; LINTON, 1979; TRIANDIS e SUH,
2002). Para Fillioux (1983), a sociedade se torna um conjunto de instituicdes cujos
efeitos sobre a personalidade, longe de serem somente negativos e inibitorios (como
se esta fosse apenas um organismo de repressdo e constrangimento), sdo pelo
contrario positivos e criadores.

Triandis e Suh (2002), em artigo recente, confirmam a literatura afirmando
gue a personalidade é moldada por influéncias genéticas e ambientais, e entre as
mais importantes influéncias do ambiente estdo as culturais. Para Allport (1973), a
personalidade é um sistema dentro de uma matriz de sistemas sécio-culturais. E
uma estrutura interna mergulhada em estruturas externas.

Linton (1979) afirma que embora as qualidades inatas do individuo
influenciem no desenvolvimento da personalidade, o tipo de influéncia que exercem
sera grandemente condicionado por fatores ambientais. Tudo quanto alguns autores
conhecam sobre o processo de formagdo da personalidade, que indique uma

formula de natureza versus educacgdo, deve ser revista, voltando-se para uma
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formula que una a natureza com mais ou menos educacao.

Linton (1979) relata que as influéncias que a cultura exerce sobre o
desenvolvimento da personalidade séo de duas espécies diferentes: por um lado,
as influéncias que derivam da conduta culturalmente padronizada de outros
individuos para com a criancga; por outro lado existem influéncias que derivam da
observacdo ou instrucdo que o individuo tenha dos padres de conduta
caracteristicos de uma sociedade.

Allport (1973) adiciona ao que foi mencionado acima que o desen-
volvimento da personalidade é um problema para a psicologia da aprendizagem.
Segundo esse autor, € util ver o individuo progredir, tanto na diferenciacdo como
na integragdo com os demais.

A aprendizagem provoca ambos os tipos de mudanca estrutural, e leva a
uma organizagdo marcada pela articulacdo de sistemas mais delicados
(diferenciacdo) e disposi¢des hierarquicas desses sistemas na personalidade total
(integrac&o). O individuo, por meio da sua personalidade, age como 0s outros e ao
mesmo tempo de maneira Unica, propria. Segundo Allport (1973), "sentido do eu" é
adquirido gradualmente, e a aprendizagem, por meio do condicionamento, do
reforco e da repeticAo sdo necessarios para que a criangca possa ligar suas
sensacdes corporais, suas experiéncias interiores e seus titulos verbais (por
exemplo, seu nome) na emergente auto-identidade.

Outro fator que influencia a formagédo da personalidade de uma pessoa é
sua capacidade cognitiva. A personalidade, segundo afirma Allport (1973), € uma
forma singular de um individuo perceber o seu ambiente e a si mesmo. Nesse
sentido o autor explica que dependendo de predisposi¢cdes ou tendéncias (cognitivas
ou mesmo afetivas) presentes em uma pessoa O0S tracos pessoais (de
personalidade) se alteram, isto é, os modos basicos de atuar e pensar. Cada pessoa
tem um estilo cognitivo que molda a personalidade, cada individuo € Unico na

maneira de combinar a veracidade, a cultura e a sua existéncia pessoal.
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Allport (1973), concluindo sobre o desenvolvimento da personalidade, cita
seis caracteristicas como sendo de uma personalidade madura: (1) um sentido
ampliado do eu, (2) uma capacidade para ligar-se afetivamente com outras pessoas,
(3) uma seguranca emocional fundamental e uma aceitacado de si mesma, (4) uma
capacidade para perceber, pensar e agir entusiasticamente de acordo com a
realidade externa, (5) uma capacidade para auto-objetivacdo e autocompreensao e
humor e (6) uma capacidade para viver de acordo com uma filosofia unificadora da
vida. Para esse autor, no caso do ser humano, seria melhor estimular o
desenvolvimento de potencialidades nestas seis dire¢Ges, da infancia até o fim da
vida (o autor cita que existe um fracasso em lidar, nas terapias, com criangas e com

pessoas idosas).

2.3.3 A Estrutura da Personalidade

Uma pessoa humana aparece sob a forma de um conjunto de tracos fisicos
e de comportamentos. Esses comportamentos sdo de uma variedade muito grande e
se sucedem sem interrupcdo. No entanto, essa sucessdo de fendmenos €
apreendida como manifestagbes centradas em torno de um a unidade de onde elas
emanam (NUTTIN, 1969).

Allport (1973) afirma que a natureza do homem, como toda a natureza, €
composta de estruturas relativamente estaveis, portanto o éxito da ciéncia
psicolégica, como de qualquer ciéncia, depende de sua capacidade para identificar
as unidades significativas que compde essa parte determinada do cosmo.

Segundo Allport (1973), os psicologos procuram os elementos que compde a
vida mental, mas nunca chegaram a um acordo quanto ao seu nimero ou natureza.
Esse autor indica dois tipos de estudos na psicologia anglo-norteamericana: a teoria de
estimulo-resposta e a estatistica. A unidade aceita pelo estudo de estimulo-resposta é o
habito especifico e esta tem algumas dificuldades para explicar as estruturas mais

complexas. A unidade preferida pela estatistica € o fator, que sera aprofundado e cujas
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premissas foram utilizadas no ambito das marcas.

Quando se conhece bem uma pessoa, existe uma expectativa bem precisa
e especifica de como sera seu comportamento em determinada ocasidao. A
expectativa existe como fruto de interacfes anteriores com essa pessoa. Existe,
segundo Nuttin (1969), a tendéncia de caracterizar cada pessoa por um conjunto de
propriedades ou tragos.

Um traco de personalidade pode ser definido em termos de constancia ou
repeticdo externa ou de estabilidade e consisténcia na significacdo das formas de
conduta de um individuo (NUTTIN, 1969). Para Allport (1973) dificilmente alguém
discute a existéncia de tragcos comuns como as unidades fundamentais da
personalidade, j4 que a linguagem diaria os supde. Diz-se que tal homem é rispido e
acanhado, e que outro é mesquinho e impertinente. A psicologia também emprega
esses termos.

Outra definicdo de traco (ALLPORT, 1973) é a de uma estrutura
neuropsiquica que tem a capacidade de fazer com que muitos estimulos se tornem
funcionalmente equivalentes, e de iniciar e orientar formas equivalentes (com sentido
coerente) de comportamento adaptativo. O traco € mais generalizado que um habito, e
€ mais variavel em sua expressao.

Segundo Nuttin (1969), os tracos sdo disposi¢cdes da propria persona-
lidade, quer adquiridas, quer hereditariamente transmitidas ou ambas as coisas.
Conhecidos a partir das formas de comportamento, eles evidenciam algo
relativamente estavel no comportamento. Para Batra, Lehmann e Singh (1993) o
traco é definido como algo distinguivel, uma maneira relativamente resistente pela
gual um individuo difere dos outros.

Allport (1973) questiona o uso dos tragcos para medir um comportamento
como se este fosse invariavel, e afirma que nenhuma teoria de tracos pode ser
verdadeira se ndo admitir e ndo explicar a variabilidade do comportamento de uma
pessoa. Outra pergunta que surge é a respeito da natureza dos tragos, se estes sdo
veridicos ou ficticios (de certa forma, essa mesma pergunta caberia anteriormente

na definicdo do construto personalidade).
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No entanto, como explica Allport (1973), embora seja verdade que ninguém
viu um traco, é igualmente verdade que ninguém jamais viu qualquer das estruturas
e processos com que a psicologia inevitavelmente precisa lidar. Atualmente as
provas da existéncia de tracos decorrem de coeréncias entre atos separados e
observaveis de comportamento. Allport (1973) acredita que um traco é um amplo
sistema de tendéncias para acao semelhante, e que existe na pessoa estudada.
Existe um bom argumento para supor a existéncia de tracos comuns e para medir
uma determinada personalidade numa escala dimensional comum.

O argumento, segundo Allport (1973), € que as pessoas normais, em
determinada &rea cultural, tendem a desenvolver modos de ajustamento que sdo
grosseiramente comparaveis.

Portanto, pode-se afirmar que de maneira geral a personalidade pode ser
analisada através de tracos comuns. Estes tracos sdo disposicoes com relacdo as
guais as pessoas podem ser comparadas. Allport (1973) menciona que constan-
temente fazemos comparacdes entre um homem que € mais dominante que outro.
Os tracos comuns sao empiricamente verificados sempre que o0s testes de
personalidade sejam precisos e mostrem que as pessoas respondem consisten-
temente, em certo periodo de tempo e com certa intensidade. Allport (1973) afirma
gue os tracos comuns apresentam melhor método e melhor teoria para o estudo
comparativo de personalidades.

Depois de abordar a estrutura da personalidade como composta por tracos
e revisar autores que mostram a pertinéncia do método para uma possivel medicao
e comparacdo da personalidade, deseja-se aprofundar o método de andlise e

obtencao dos elementos que compde a personalidade.

2.3.4 Mensuracéo da Personalidade Humana

Segundo Nuttin (1969), o principal método objetivo para verificar a

estrutura da personalidade é se calcular o grau de relacéo, isto é, a correlacdo entre
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varias formas de comportamento ou entre diferentes tracos (estrutura fatorial).
Segundo Allport (1973), os fatores sdo muito aceitos porque procuram responder a
guestdo frequientemente proposta pela ciéncia, sobre qual o menor numero de
conceitos que pode ordenar e descrever a multiplicidade dos fenbmenos. A analise
fatorial, segundo o autor, aplica a lei da parcimdnia a pesquisa de unidades basicas
de personalidade, e embora os célculos matematicos necessarios sejam complexos,
nao é dificil compreender a natureza fundamental da analise fatorial.

Os defensores da analise fatorial acreditam que esse método pode
conduzir finalmente a um conjunto de qualidades verdadeiramente fundamentais na
natureza humana, correspondentes, por exemplo, a tabela periddica usada em
quimica (ALLPORT, 1973).

Existem algumas criticas ao uso do "fator”, jA que este é uma fotografia
composta que ndo se assemelha fielmente a nenhum individuo, as unidades
estatisticas descobertas estdo longe do individual e existe uma profunda dificuldade
na denominacéo dos fatores resultantes. Aléem disso, 0 uso desse método carece de
validacéo e precisdo para ser aceito em seus contextos.

Para a utilizacdo fatorial descrita e discutida acima, € necessario identificar
tracos comuns que sejam identificaveis e inteligiveis dentro de determinado
contexto, e se possivel de maneira universal. Allport (1973) afirma que os nomes de
tracos existentes nas linguas indicam caracteristicas comuns. As pesquisas de
McCrae e Costa (1987) sugerem que os tragos basicos da personalidade humana
séo transculturais (TRIANDIS e SUH, 2002).

Em resumo, Allport (1973) afirma que a teoria de homes de tracos sustenta
gue os titulos apresentados pelo Iéxico sdo simbolos socialmente criados a partir de
uma mistura de interesses psicologicos, culturais e éticos. Por fim, o autor menciona
gue "por mais insatisfeitos que estejamos, os titulos de palavras sdo quase tudo o
com que contamos para trabalhar. Nosso destino é analisar os tracos com palavras,
e fazer o melhor que pudermos a fim de definir nossos termos".

Nuttin (1969) explica superficialmente o método, afirmando que a andlise
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fatorial procede a partir de dados quantitativos sobre o comportamento, obtendo
expressfes quantitativas das performances, tracos e capacidades de um numero de
sujeitos no dominio a ser estudado. A etapa seguinte consiste na busca pela
correlacdo que existe entre os resultados das medidas para as atividades
examinadas. Segundo esse autor "a tendéncia a variar simultaneamente na mesma
direcdo supfe para os dois tipos de conduta que covariam uma certa comunidade de
fatores” (NUTTIN, 1969, p.46).

Nesse momento segundo Nuttin (1969), a técnica de analise dos fatores
pode comecar por uma analise de natureza matematica, visando descobrir a quantos
fatores se deve recorrer para compreender a variabilidade dos resultados e as
intercorrelacdes que se acaba de constatar. O que se determina aqui € o0 grau em
gue um determinado fator intervém na variabilidade dos resultados ou das condutas.

Nuttin (1969) descreve a quarta etapa como sendo a saturacao e rotagcao
dos eixos, que pretende determinar em que grau cada fator intervém em tal atividade
(saturagdo ou loading), e para conseguir usa a técnica de rotagdo dos eixos para
avaliar o maximo de variancia que um fator determinado pode apresentar. Esta fase
da operacédo tem como resultado ideal revelar um fator mais ou menos geral que
intervém num grande nimero, sendo em todas as performances.

Na quinta fase ocorre a identificacdo psicologica dos fatores descobertos,
um passo que ndo pertence a técnica estatistica propriamente dita. Parece
necessario lembrar que os fatores ou dimensdes resultantes, que se supde
explicarem as variacdes e covariagcdes nas condutas do individuo, se referem, de
alguma forma, ao conjunto de causas ou determinantes de comportamento. Seria
prematuro ver ai entidades psicoldgicas bem determinadas.

Por fim, Nuttin (1969) indica a necessidade de verificar as correlagdes
entre os fatores. Chegar-se-a aos fatores de segunda ordem, que terdo acdo mais
ampla e serdo em numero bem reduzido.

Allport (1973) e Nuttin (1983) citam uma geragdo contemporanea destes, 0

trabalho de Cattell e Eysenck como exemplos do uso da técnica fatorial. Cattell
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elaborou sua esfera de personalidade. A superficie dessa esfera multidimensional
contém supostamente todas as manifestacdes comportamentais de um individuo.

Cattel toma como ponto de partida o vocabulério. Esse estudioso combina
milhares de termos em 171 tracos expressos sob forma de oposi¢cdes polares. Cattell
procede um reagrupamento desses tragos e chega finalmente a 35 clusters. Depois
de 200 pessoas serem julgadas por psicologos as correlacdes sdo calculados, e
chega a uma lista com 12 tracos fundamentais da personalidade.

Posteriormente o autor aplica um novo questionario diretamente com o0s
sujeitos respondentes e obtém 16 tracos basicos (source traits). Quanto aos termos
técnicos pelos quais Cattell designa os fatores, Nuttin (1969) constata um grande
namero de neologismos. Cattell afirma aos criticos da terminologia que "a analise
fatorial, como todo método cientifico produtivo, conduz a conceitos tedricos novos
gue ultrapassam os limites de uma terminologia popular” (NUTTIN, 1969, p.58).

Em outro estudo Eysenck parte dos tracos e descobre um superfator, ao
gual ele chama de introverséo (segundo a tipologia de Jung), que é denominado na
abordagem da personalidade como tipo: um fator mais geral que se encontra
nessas diferentes formas de conduta, indicando o que ha de comum num conjunto
de tragos.

Nuttin (1969) afirma que na tentativa de descobrir uma certa estrutura na
diversidade das caracteristicas humanas ndo comeca evidentemente com a analise
fatorial, e seria muito simples dizer que a analise fatorial faz um trabalho de profundidade,
reduzindo os tragos manifestos a um pequeno nimero de fatores subjacentes.

A tipologia, segundo Nuttin (1969), procura agrupar e compreender psicologi-
camente as dimensdes mais fundamentais em que se apdiam as diferencas de conduta
e caracteristicas, e que as levam a uma unidade de estrutura. Tanto a analise fatorial
como a tipologia tem por objetivo fundamental reduzir as caracteristicas diferenciais do
funcionamento psiquico as suas dimensdes essenciais. A tipologia e abordagem

dimensional (fatorial) procuram descobrir propriedades que se agrupam ou tendem a
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constituir um bloco.

Sob o ponto de vista pratico, ressalta Nuttin (1969), a tipologia permite
situar o individuo em relagdo a um ponto de referéncia, mas nao permite classifica-lo
de forma definitiva numa categoria diagnosticamente bem definida. O tipo é, como
no estudo de Eysenck, a meta a que se chega. Primeiramente estudam-se as
constantes condutas individuais, chegando-se a conjuntos de condutas habituais;
em seguida as condutas habituais sdo agrupadas, gracas ao calculo das correlacdes
e a analise fatorial, em tracos; finalmente, depois de uma andlise mais extensa de
gue resultam fatores de ordem mais geral, varios tracos s&o organizados em tipos.

Passados 45 anos do estudo de Cattell um grande numero de pesqui-
sadores propuseram estruturas alternativas baseadas em cinco fatores ortogonais, e
Goldberg (1990; 1993) e outros autores demonstraram a estrutura que ficou
conhecida como "The Big Five factor" (os cinco grandes fatores), uma descricédo
cada vez mais mencionada em estudos recentes na area de psicologia.

Estes estudos, como descrito anteriormente, se baseiam na hipétese Iéxica —
segundo a qual as mais importantes diferencas individuais nas interagcbes humanas
virdo a ser codificadas como termos Unicos em algumas ou todas as linguas do mundo.
Esta teoria se remete a Francis Galton, no século XIX (GOLDBERG, 1990). Conforme
descrita anteriormente, uma andlise fatorial das palavras usadas para descrever os
tracos de personalidade pode habilitar a descoberta da estrutura da personalidade ou
identificar as dimensdes fundamentais da personalidade (FERRANDI et al., 2002).

Segundo Goldberg (1990), mesmo Cattell, quando analisava suas variaveis
por métodos de rotacdo ortogonal, apenas cinco fatores provaram ser replicaveis. Esta
mesma estrutura foi reportada por outros autores (bons exemplos da validacdo e
demonstracéo estdo em McCrae e Costa (1987) e em Goldberg (1990; 1993). Caprara,
Barbaranelli e Guido (2000) resumem o0s cinco fatores mais comuns da personalidade
humana como sendo (1) Extroversion/ Introversion (ou Energy), (2) Agreeableness (ou

Friendliness/ Hostility), (3) Conscientiousness (ou Will). (4) Neuroticism/ Emotional
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Stability e (5) Openness to Experience (ou Culture, ou Intellect).? Para cada fator certos
atributos protétipos (denominados makers) permitem comunicar e extrair sem
ambigulidades as caracteristicas especificas da classe a qual eles pertencem, reduzindo
o risco de dimensdes confusas.

Caprara, Barbaranelli e Guido (2000) mencionam que 0s cinco fatores
gerados sdo generalizaveis entre variacdes no método de extracao e rotacdo, caracte-
risticas de amostra e diferentes linguagens (os autores mencionam que no contexto
léxico italiano o surgimento dos cinco fatores foi demonstrado de maneira convincente).

Para muitos autores da area de psicologia o0 modelo dos Big Five Factor é
considerado uma forma universal de descricdo da personalidade, e os pesquisadores
vém admitindo similaridades na estrutura da personalidade entre diferentes culturas
(TRIANDIS e SUH, 2002). Grande parte dos estudiosos de psicologia acredita que a
melhor representacdo da estrutura de tracos de personalidade é dada pelo modelo de
cinco dimensdes — denominado Big Five Model (FERRANDI et al. 2002), composto
pelos fatores Neuroticism, Extraversion, Openness to experience, Agreeableness e
Conscieniousness (McCRAE e COSTA, 1987).

A partir de alguns estudos em meados da década de noventa, esse modelo
foi empregado e discutido na tentativa de compreender as dimensdes de
personalidades das marcas. No préximo capitulo serd debatida e aprofundada o
construto da personalidade de marca e os estudos e teoria em relacdo as dimensdes

da personalidade de marca.

2 Optou-se por manter as dimensdes na lingua inglesa. Goldberg (1990) cita que a relacdo (Big

Five) foi obtida por meio da relacdo entre tracos adjetivos em inglés, e ndo foi encontrado um
estudo semelhante no Brasil, na area de psicologia.
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2.4 A PERSONALIDADE DE MARCA

2.4.1 Definicdo da Personalidade de Marca

A personalidade de marca é definida por Batra, Lehmann e Singh (1993)
como 0 modo pelo qual um consumidor percebe a marca em dimensbes que
tipicamente capturam a personalidade de uma pessoa. Segundo esses autores, existem
muitas conceituacdes da personalidade de marca, efeito parecido com o existente no
caso do construto da personalidade humana (revisado anteriormente). Para Kapferer
(2003), uma marca ganha personalidade de acordo com seu discurso e
comportamento, 0 que deixa transparecer nas entrelinhas que tipo de pessoa ela seria.

Somando as afirmacgfes de Plummer (1985) e Biel (1993) pode-se dizer
que a personalidade de marca é uma caracterizagdo da marca que serve de meio de
diferenciacdo dentro de uma categoria de produtos. Caprara, Barbaranelli e Guido
(1998) afirmam que a personalidade pode ser encarada como uma metéafora que
descreve caracteristicas consideradas estaveis que identificam marcas e produtos.

Aaker (1997), em seu estudo sobre as dimensbes da personalidade de
marca, procurou definir e operacionalizar o conceito de personalidade de marca
como sendo "um conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca".
Este conceito serd utilizado no presente estudo, que procura testar a escala
desenvolvida por Aaker (1997) no contexto brasileiro, objetivando extrair as
dimensdes da personalidade de marca por meio da medi¢cdo de marcas estrangeiras
(globais) presentes no Brasil e de marcas nacionais. Em seguida pretende-se revisar
0s estudos que aprofundaram a mensuragao e dimensionalidade da personalidade

de marca.
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2.4.2 Origem e Importancia do Construto Personalidade de Marca

Nas ultimas décadas a personalidade de marca ganhou a atencdo dos
pesquisadores. Muitos académicos questionavam se os produtos e marcas poderiam
ter uma personalidade, e se estas marcas, por possuirem tal dimensdo, poderiam
evocar sentimentos, emog¢fes e comportamentos assim como 0s seres humanos,
gue sdo taxados de extrovertidos, amigaveis, conscientes e inteligentes (CAPRARA,
BARBARANELLI e GUIDO, 1998). Para muitos autores, assim como as pessoas, as
marcas também podem ser caracterizadas por perfis de personalidade definidos por
uma série de atributos (PLUMMER, 1985; BERRY, 1988; DURGEE, 1988).

Segundo Caprara, Barbaranelli e Guido (1998), como as marcas séo alvos
de preferéncias, expectativas e atribuicbes, assim como as pessoas, € plausivel que,
guando é formada uma impressao estavel sobre as marcas, os individuos utilizem
uma heuristica similar aquela que lida com a formacdo de impressdes de outras
pessoas em termos de disposicdes, atitudes e tracos estaveis.

A personalidade de uma empresa, produto ou marca tem sido reconhecida na
area de marketing desde os anos cinquenta (GARDNER e LEVY, 1955; MARTINEU,
1958; LEVY, 1959). Gardner e Levy (1955) afirmam que a constru¢éo por um corpo de
associacdes, por meio da propaganda, merchandising, publicidade e promocéao,
resultam em uma imagem publica, um carater ou personalidade que pode ser
importante para o status geral e para as vendas da marca, mais do que apenas 0s
atributos técnicos do produto. Martineu (1958) apresenta uma visdo pioneira sobre a
imagem e personalidade de uma loja de varejo como um fator diferenciador, e cita
também a personalidade da empresa como um fator de segmentacéo (direcionamento
para um grupo homogéneo de consumidores). Levy (1959) aborda o fato de os
simbolos (marcas) serem repletos de significados, e destes simbolos serem entendidos
como contendo caracteristicas humanas. Segundo esse autor, muitas marcas podem
ser descritas como possuindo um género (masculino ou feminino), como simbolo de

uma determinada idade, de uma classe ou casta.
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No contexto brasileiro, De Toni e Schuler (2003) abordam o conceito de
imagem de produto e apresentam uma énfase na personificacdo do produto, onde
este adquire uma personalidade semelhante a de uma pessoa. Segundo esses
autores, este € um dos elementos do conjunto de representagdes mentais e sociais
que tém um poder de moldar o comportamento de compra.

Segundo Caprara, Barbaranelli e Guido (1998), a personalidade de marca
foi largamente reconhecida nos anos oitenta, tornando-se popular entre profissionais
de marketing e comunicacdo e entre pesquisadores. Plummer (1985) afirma que a
marca possui trés dimensfes: uma dimensdo é composta pelos atributos fisicos
(como cor, preco e ingredientes), a segunda dimensdo € composta pelos atributos
funcionais (consequéncias do uso da marca) e uma terceira dimenséo é a caracte-
rizagcdo da marca, sua personalidade percebida pelo consumidor. Marcas podem ser
caracterizadas como modernas ou classicas, como alegres ou exéticas, assim como
as pessoas sao caracterizadas. Mais do que isso, de acordo com a personalidade
percebida pelos consumidores, estes acabam por decidir se a marca é apropriada
para ele ou se melhor o representa.

Plummer (1985), Durgee (1988) e Berry (1988) confirmam a importancia da
personalidade da marca para as tarefas de diferenciagcdo e na fonte de recursos
para as tarefas de propaganda e comunicacdo da marca. Outros autores citam a
personalidade como um referencial-chave que permeia o0 planejamento e
desenvolvimento da comunicacéo das marcas (JOANNIS, 1998; CORREA, 2002).

A pesquisa na area do comportamento do consumidor tem explorado o0 modo
pelo qual a personalidade de marca permite ao consumidor expressar a imagem que o
consumidor tem de si mesmo (FERRANDI et al., 2002). Shank e Langmeyer (1994)
mostraram como resultado de seu estudo que a personalidade da marca percebida
pode ir além e ser independente da personalidade do consumidor, pois individuo com
personalidades bem diferentes véem a personalidade do produto ou marca de maneira

similar.
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Engel, Blackwell e Miniard (1995) afirmam que para aplicac6es na area de
marketing, pode ser mais efetivo analisar a personalidade de marca como parte da
imagem geral que descreve a marca. Esses autores citam que as pessoas muitas
vezes ndo possuem padrées estaveis de personalidade, mas as marcas oferecem
respostas consistentes e os consumidores evocam uma personalidade mais estavel
e responde a ela.

Keller (2003) também afirma que, quando analisa a multi-dimensionalidade
das marcas, alguns aspectos abstratos e intangiveis do conhecimento de marca
ganham destaque nesses estudos e pesquisas. Esse autor cita o trabalho de Aaker
(1997), que descobriu as dimensbes da personalidade de marca no contexto
americano como um avan¢o no conhecimento acerca das dimensfes mais abstratas
e que podem ser de grande utilidade para profissionais de marketing.

Em trabalho anterior, Keller (1993), quando organiza as subdivisdes da
imagem de marca, cita a personalidade da marca com um atributo da marca nao
relacionado ao produto (o esquema de conhecimento e imagem de marca foi citado
e ilustrado anteriormente neste trabalho). Esse autor descreve a personalidade de
marca principalmente como reflexo do imaginario do usuéario e do uso da marca.

Aaker e Fournier (1995) citam que uma personalidade de marca € formada
pela identificacdo pessoal com o consumidor, mas pode ser formada possivelmente
pela propaganda desenvolvida para divulgar a marca, além de um forte direcionamento
da personalidade de marca como um dos principais construtos responsaveis pela
construcao do valor de marca.

Biel (1993) aborda a imagem de marca, que € um dos direcionadores do
valor de marca, como sendo composta por trés componentes: a imagem da empresa
provedora do servico ou produto, a imagem do usuario e a imagem do produto/
servico por si mesmo. Segundo esse autor, o0 componente "usuario” pode ser
descrito em termos de personalidade, e os pesquisadores conseguem extrair
descricOes ricas e consistentes da personalidade e do carater da prépria marca. Os

consumidores tém poucos problemas para descrever marcas como egoistas ou
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generosas, como responsaveis, sentimentais ou arrogantes.

Biel (1993) afirma também que a personalidade de marca resulta da
interacdo desta com os consumidores. Outros autores também alertam para o fato
de que os consumidores ndo recebem passivamente as marcas (FOURNIER, 1998;
ZALTMAN, 2003). Fournier (1998) afirma que os profissionais de marketing e os
consumidores criam juntos os significados das marcas, e que a personalidade de
marca pode ser vista como a inferéncia de um grupo de tracos construidos pela
observacéo repetida dos comportamentos das marcas por parte do consumidor, que
se junta com uma percepc¢ao da marca como parceira no relacionamento diario.

Zaltman (2003) declara que a marca € uma forma de narracdo de historias.
Marcas sdo criadas pelo uso de personagens, historias apresentadas aos
consumidores ou difundidas pela tradicdo oral. Em quase todos os casos, segundo
Zaltman (2003), a marca se torna mais humana e acessivel desta forma. Muitas
vezes a marca funciona como heréi cercado de histérias épicas (eventos) em
narrativas cheias de adversidade, rejeicao, renovacao e triunfo. O autor afirma que
os profissionais de marketing que pretendem influenciar as histérias criadas pelos
consumidores devem construir histérias em torno de arquétipos (imagens ed
natureza coletiva), utilizando temas universais (metaforas substanciais ou profundas
e ao mesmo tempo inseridas hum contexto singular). Zaltman (2003, p.273) afirma

que:

O significado da marca se manifesta sob varias formas nas lembrancas dos

consumidores. Parte do significado se encontra na superficie, ou seja, 0s

consumidores conseguem trazé-los com facilidade para o nivel do

consciente [...] mas outros componentes do significado situam-se em niveis

mais profundos e mais pessoais.

Mark e Pearson (2003) relacionam a construgdo do significado da marca
com base na ligagdo com arquétipos. Segundo essas autoras, o significado
arquetipico é aquilo que torna as marcas vivas para as pessoas, porque transmite

um significado que faz os clientes se relacionarem com um produto como se este

fosse realmente vivo. No caso dos arquétipos, a marca pode encarnar e refletir o
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“explorador”, que pde o pé na estrada para explorar o mundo e buscar a prépria
individualidade, ou pode representar o “bobo da corte”, que trata a vida como
diversdo, um dia de cada vez, com esperteza e desviando dos obstaculos (MARK e
PEARSON, 2003). Essa abordagem reflete a necessidade de se construir um
sistema de significado (identidade de marca) e impregnar a marca com tracos de
personalidade estaveis e coerentes com aquilo que os consumidores enxergam na
marca. Mark e Pearson (2003) afirmam que marca deve se identificar com um dnico
arquétipo (ao todos sdo mencionados 12 arquétipos principais), que servird como um
farol para a motivacdo correspondente nos consumidores.

Aaker (1998) descreve como é criada uma personalidade de marca. O
autor afirma que, assim como a personalidade aparente de uma pessoa é afetada
por quase tudo o0 que esta associado a essa pessoa, 0 mesmo acontece com a
personalidade de uma marca.

Aaker (1998) descreve as caracteristicas relacionadas ao produto (como a
categoria de produto, a embalagem, o preco e os atributos funcionais do produto) e
relaciona uma série de caracteristicas ndo relacionadas ao produto (como imagem
do usuario tipico, patrocinios feitos pela marca, simbolos usados pela marca, idade,
estilo publicitario, pais de origem, imagem da empresa, imagem do dono da
empresa, bem como endossantes célebres daquela marca). Segundo Aaker (1998),
as caracteristicas relacionadas ao produto podem ser impulsionadores primarios da
personalidade da marca, enquanto as caracteristicas nado-relacionadas com o
produto podem afetar a personalidade percebida pelos consumidores.

Segundo Aaker (1998), a metafora da personalidade da marca pode ajudar
gerentes e pesquisadores a compreender mais profundamente as percepcdes e
atitudes dos consumidores em relagdo as marcas, e solicitando-se as pessoas que
descrevam a personalidade de uma marca, € possivel identificar os sentimentos e
relacionamentos, uma percepgédo mais ampla do que se conseguiria pesquisando as

percepc¢des dos atributos.
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Tendo em vista o conceito de identidade de marca, abordado anteriormente,
Aaker (1998) afirma que a personalidade de marca pode servir estrategicamente como
alicerce para a diferenciacgao significativa, em especial nos contextos em que as marcas
sdo semelhantes em relacdo aos atributos dos produtos. Esta afirmacéo é verificada em

outros textos relacionados ao assunto (PLUMMER, 1985; BERRY, 1988).

2.4.3 A Mensuracao da Personalidade de Marca

Shank e Langmeyer (1994) afirmam que medindo e definindo a persona-
lidade do produto (e da marca) os profissionais de marketing poderdo ter um
entendimento do que os consumidores aprendem de toda a comunicagéo, uso de
produto, ambiente competitivo e dos demais fatores externos. Eles afirmam, no inicio
da década de noventa, que séo necessarias ferramentas e instrumentos validos e
confiaveis para a mensuracao e predicdo de personalidade de produtos e marcas.

Segundo Aaker (1997), os pesquisadores até pouco tempo confiavam em
escalas que tendiam a ser ad hoc (como checklists, photo-sorts e analogias sim-
bodlicas) para tentar mediar a personalidade de marcas e produtos.

Hooley et al. (2005) indica um enfoque qualitativo para a personificacdo de um
produto, empresa ou marca, visando subsidios para a pesquisa e decisdes de posicio-
namento. Neste caso, segundo esse autor, por meio de técnicas projetivas durante a
pesquisa qualitativa as imagens podem ser reveladas, 0 que mostra como a marca do
produto da empresa é posicionada na mente do entrevistado. E pedido ao entrevistado
que cite uma pessoa ou animal que personifique suas imagens do produto ou empresa
a ser estudada. Segundo Hooley et al. (2005) essas técnicas qualitativas tém sido
particularmente populares entre agéncias de propaganda que valorizam dados
profundos e ricos que podem ser derivados. Essa articulacdo dos entrevistados oferece
intuicdes e orientagdes para a comunicagado com os clientes. Ainda conforme o texto de
Hooley et al. (2005), enquanto enfoques qualitativos para pesquisa de imagem freqien-

temente focam no objeto principal isoladamente, os enfoques mais quantitativos tipi-
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camente consideram a imagem em relagdo a concorréncia. Hooley et al. (2005) cita o
uso de escalas de atributos como uma maneira simples de coletar dados de
posicao quantitativa.

Outro procedimento utilizado na mensuracao da personalidade foi a utilizagéo
de escalas desenvolvidas para medir a personalidade humana (GOLDBERG, 1990),
utilizando-se os mesmos tracos que compde esta ferramenta utilizada na psicologia.
Batra, Lehmann e Sengh (1993) afirmam que parece razoavel que as cinco dimensdes
da mensuracdo da personalidade humana possam ser aplicadas a personalidade de
marcas, embora nem todas as marcas precisem ter fortes avaliacbes em todas essas
dimensdes. Caprara, Barbaranelli e Guido (1998) sugerem que a personalidade como
uma metafora da marca pode seguir um procedimento semelhante ao procedimento
realizado com a personalidade humana para distinguir dimensées com alto poder de
descricdo e acumulacdo dos demais tracos (conforme relatado anteriormente neste
trabalho, quando tratou-se da mensuracéo da personalidade humana).

Caprara, Barbaranelli e Guido (1998) afirmam que diferentes estudos tém
provado evidéncias empiricas para a hipotese de que a personalidade pode ser mais
"concreta” na percepcdo de uma marca do que o conceito volatil da imagem de
marca. Utilizando-se dos exemplos citados neste trabalho, sobre os estudos de
Cattel (ALLPORT, 1973), Caprara, Barbaranelli e Guido (1998) afirmam a possibi-
lidade de utilizar procedimento semelhante para a identificagdo e mensuracdo da
personalidade de marca.

Esses autores revisam a abordagem psicoléxica, segundo a qual o
vocabulario usado pelas pessoas no dia-a-dia € transmitido e entendido por todos
através de um processo de socializacéo, e que os inimeros atributos utilizados para
descrever a personalidade humana podem ser definitivamente descritos por um
namero bem limitado de classes ou dimensdes (latentes). Caprara, Barbaranelli e
Guido (1998) afirmam que a abordagem psicoléxica pode prover uma referéncia
importante para identificar os atributos principais (os makers) a serem usados para

descrever marcas. Neste caso é razoavel assumir que as caracteristicas mais
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importantes de uma marca, produto ou servico estdo codificadas na linguagem
natural que as pessoas utilizam na vida diaria.

Alguns estudos testaram empiricamente a escala utlizada para a
mensuracao da personalidade humana na mensuracéo da personalidade de marcas
e produtos (CAPRARA, BARBARANELLI e GUIDO, 1998; CAPRARA,
BARBARANELLI e GUIDO, 2001; FERRANDI et al., 2002).

Caprara, Barbaranelli e Guido (1998) desenvolveram trés estudos para
aprender mais sobre a possibilidade de aplicar a hipétese psicoléxica e o modelo de
cinco fatores da personalidade humana para produtos e marcas, e visando testar se
a mesma estrutura fatorial encontrada nas descricdes da personalidade humana
podem ser estendidas as marcas. Foram escolhidas categorias de produtos e
marcas de macarrdo (Buitoni), e os tragos foram escolhidos de uma lista preliminar
de 115 atributos, vistos como 0s mais significativos na descricdo da personalidade
humana. Foram medidas as estruturas resultantes para a categoria de produtos e
para as marcas. No segundo estudo foram utilizadas marcas de espuma para banho
e foram utilizados os atributos originais do modelo Big Five e alguns atributos extras.
No terceiro estudo foi escolhido um servico ao invés de um produto (servico de
telefonia celular), com procedimentos similares. Os resultados dos estudos
apresentados pelos autores sugerem que o modelo de cinco fatores pode servir
como uma metéfora para a descricdo das caracteristicas das marcas, produtos e
servicos apenas até um determinado limite. As estruturas de personalidade
resultantes para as marcas divergiram do Modelo referente a personalidade humana.
Além disso, os principais tracos ndo sdo os mesmos para descrever a personalidade
humana e a personalidade de marca. E provavel, segundo Caprara, Barbaranelli e
Guido (1998), que outros tracos especificos as marcas e externos a escala da
personalidade humana devam ser levados em conta para alcangar uma imagem
inteligivel da personalidade de marca.

Em um segundo estudo, Caprara, Barbaranelli e Guido (2001) investigaram
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os diferentes significados expressos por nomes de tracos quando associados a
marcas especificas. Eles procuraram verificar novamente, em um estudo maior que
0 anteriormente citado, se o0 modelo de cinco fatores da personalidade humana é util
para a descricdo da personalidade de marca. Em segundo lugar, os autores
desejavam determinar se os makers (atributos) da personalidade humana aplicados
para a personalidade de marcas encontram a mesma solucao fatorial. Em terceiro,
desejava-se saber se os descritores da personalidade carregavam sob o mesmo
fator quando usados para descrever a personalidade humana e personalidade de
marca, e quando usados para descrever as personalidades de diferentes marcas.

O estudo, realizado no contexto italiano, contou com 1.586 respondentes, e
foram escolhidas doze marcas no mercado italiano, de diferentes setores, marcas
originalmente italianas (como Benetton, Ferrero, Barilla e BNL) e marcas globais
(como Coca-cola, Sony e IBM). Foram solicitados aos respondentes que descre-
vessem as suas personalidades e que descrevessem a personalidade de trés das
doze marcas (selecionadas randomicamente). As analises feitas revelaram que a
estrutura de cinco fatores hipotetizada pelo modelo Big Five s6 foi totalmente
replicada quando os respondentes descreveram sua propria personalidade. Quando
consideradas as personalidades de marcas, a estrutura que emergiu era substan-
cialmente diferente do modelo de cinco fatores da personalidade humana, sendo
formados por dois amplos fatores que sdo misturas dos Big Five. Segundo os
autores, o melhor modo de compilar os adjetivos para medir a personalidade de
marca ainda ndo estd bem definido, e é questionavel também se os mesmos
atributos (makers) podem ser aplicados a todas as marcas.

Em conclusdo, Caprara, Barbaranelli e Guido (2001) afirmam que o
tradicional repertorio da personalidade humana pode servir para construir a
personalidade de marca, mas apenas até um determinado limite. Aaker (1997)
observa que "embora algumas dimensfes possam estar refletidas nas marcas,

outras ndo devem estar". Essas limitacées, no entanto, ndo invalidam o uso da
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abordagem psicoléxica como uma ferramenta vital para o estudo da personalidade
de marca e para detectar os melhores adjetivos que os profissionais de marketing
podem usar para dar forma a sua personalidade de marca desejada. Esta
abordagem permite distinguir entre muitos tracos distintos de marcas especificas, e
selecionar palavras e mensagens que podem efetivamente expressar a
caracteristica competitiva das marcas.

Ferrandi et al. (2002) oferecem um estudo semelhante aos anteriores, com
a aplicacdo da escala utilizada para a personalidade humana aplicada as marcas.
Utilizando 537 estudantes de graduagdo (amostra por conveniéncia), 0os autores
solicitaram que eles descrevessem sua propria personalidade (a pesquisa foi
realizada na Franca e serviu como replicacdo desta escala) e a personalidade de
guatro marcas (eram dezesseis marcas ao todo, divididas em quatro grupos).

Os resultados, de natureza exploratéria, apresentaram limitacdes ligadas a
coleta de dados e a andlise estatistica, mas mostraram (1) a validade da escala da
personalidade humana no contexto francés e (2) a existéncia de congruéncia entre
as duas escalas (humana e das marcas), que possuem estruturas fatoriais similares,
nesta adaptacdo da escala humana, o mesmo numero de itens. A escala final de 15
itens resultante desse estudo permitiu posicionar as marcas da pesquisa em
diferentes dimensdes da personalidade. Os autores concluem com a necessidade de
pesquisas futuras para melhor entender os antecedentes da personalidade de marca

e a configuragao dos tragos para a medicdo da personalidade de marca.

2.4.4 As Dimensodes da Personalidade de Marca no Contexto Americano: o Estudo

de Aaker (1997)

De fato, embora os construtos da personalidade humana e da persona-
lidade de marca possuam muitas semelhancgas, os construtos sao diferentes em
relacdo aos seus antecedentes e no papel que eles desempenham (AAKER, 1997,

FERRANDI et al., 2002).
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Aaker (1997) percebeu as limitagbes dos checklists, das analogias
simbdlicas e das escalas emprestadas da psicologia da personalidade humana e
enfocou seu estudo na abordagem que originou o0 modelo Big Five da personalidade
humana, visando desenvolver um quadro teérico para as dimensdes da
personalidade de marca, com uma escala confidvel, valida e generalizavel para
medir essas dimensfes. A partir deste estudo, conta a autora, ao isolar as
dimensdes distintas da personalidade de marca ao invés de trata-las como um
construto unidimensional, os diferentes tipos de personalidade de marca podem ser
distinguidos, e as multiplas maneiras nas quais o construto da personalidade de
marca influencia a preferéncia do consumidor podem ser entendidos melhor.

Nesse estudo, Aaker (1997) desenvolveu uma escala para prover uma
base na construcdo de teoria do uso simbdlico das marcas. A autora seguiu
procedimento coerente com o que afirma Malhotra (2001), que menciona que 0
processo de desenvolvimento de escala para medir autoconceito, conceito de
pessoas e de produtos alcanca confiabilidade e validade se forem utilizados
respondentes representativos da populagdo dos Estados Unidos, se for
sistematicamente selecionado um grande conjunto de tragos para estabelecer
validade de conteudo, e se for demonstrada robustez das cinco dimensdes com um
conjunto independente de marcas e respondentes. Assim, o quadro tedrico e a
escala se apresentam generalizaveis entre diferentes categorias de produto.
Seguem abaixo 0s passos percorridos por Aaker (1997) em sua pesquisa.

Para estabelecer a validade de conteudo, foi desenvolvido um conjunto
compreensivel e representativo de tracos de personalidade, além de um processo de
identificacdo de um conjunto de marcas para objeto e estimulo da pesquisa.

No primeiro estagio da geracdo dos tracos de personalidade, um grupo
inicial de 309 tracos foi criado pela eliminagédo da redundancia de diversas listas de
tracos de personalidade. Num segundo estagio este conjunto de tragos foi reduzido,

com o0s respondentes (25 pessoas) avaliando o grau pelo qual estes tracos
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descrevem as marcas em geral. Chegou-se a um conjunto de 114 tracos de

personalidade para o estudo.

Trés critérios guiaram a selecdo das marcas que seriam objetos do estudo:
primeiro, marcas salientes e bem conhecidas foram escolhidas para que uma
amostra de abrangéncia nacional pudesse ser utilizada; segundo, uma variedade de
marcas representando espectros de personalidades diferentes foi escolhida (para
aumentar o escopo da escala); e terceiro, uma gama de categorias de produtos,
ambas simbdlicas e utilitarias, foram escolhidas para aumentar a generalizacdo da
escala. Apods escolhidas as marcas, estas foram divididas em quatro grupos de nove
marcas, e uma marca (Levi's) foi colocada nos quatro grupos para verificar a
distincdo entre as respostas dos quatro grupos. Nao houve diferenca significante
entre os quatro grupos.

Para esta pesquisa foi utilizada uma amostra representativa da populagao
dos Estados Unidos, totalizando 1220 questionarios enviados e 631 respostas.
Utilizando uma escala de Likert de cinco pontos (1 = totalmente ndo descritiva, 5 =
extremamente descritiva) os respondentes foram solicitados a avaliar até que ponto
os 114 tracos de personalidade descrevem uma marca especifica. A escala de Likert
foi preferida em relacdo a uma escala semantica diferencial porque o objetivo do
estudo era determinar até que ponto a marca pode ser descrita pelo tragco, e ndo se
a marca é associada por caracteristicas positivas ou negativas. Os respondentes
repetiram o processo para cada uma das 10 marcas do grupo encaminhado. Os
resultados desta fase inicial correlacionaram os 114 tragos de personalidade com as
37 marcas entre os 631 respondentes. Uma solucdo de cinco fatores resultou com
base nos seguintes critérios: (1) todos os cinco fatores tiveram eingenvalues maiores
gue um; (2) uma inclinacdo significante ocorreu apés o quinto fator; (3) os primeiros
cinco fatores eram o0s mais significativos, ricos e interpretaveis, (4) a solucdo de
cinco fatores explicou 92% da variancia da personalidade de marca e (5) a solucéo
de cinco fatores era mais estavel e robusta, quando ilustrados por sub-amostras que
passaram por analises fatoriais subsequentes (por exemplo, homens versus
mulheres, pessoas mais novas versus pessoas mais idosas).

Os nomes que melhor representaram os tipos de conceitos resumidos em
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cada uma das cinco dimensdes foram Sincerity (sinceridade, exemplificado na
pesquisa pela marca de cartbes Hallmark), Excitement (excitacdo ou agitagao,
exemplificado na pesquisa pelo canal de televisdo MTV), Competence (competéncia,
exemplificado na pesquisa pelo jornal Wall Street Journal), Sophistication
(sofisticacéo, exemplificado na pesquisa pela marca de jeans Guess) e Ruggedness
(robustez, exemplificada na pesquisa pela marca de ténis Nike).

Para testar a capacidade de generalizagéo das cinco dimensodes e determinar
se a escala de mensuracdo pode ser utilizada em pesquisas futuras, componentes
principais da analise fatorial foram rodados separados em quatro sub-amostras dos
respondentes, e a similaridade dos resultados foram acessadas tanto qualitativamente
como quantitativamente, e a variancia explicada foi aproximadamente a mesma.

A meta da proxima fase era identificar os tragos que representavam de
maneira mais confiavel, acurada e compreensiva as cinco dimensdes. Entdo, uma fase
de identificac&o de facetas foi conduzida, onde cada conjunto de itens nos cinco fatores
identificados na analise de componentes principais foi analisado fatorialmente de
maneira individual. O resultado dessas analises foi um conjunto de facetas. Para prover
uma representacdo confiavel de cada faceta, trés tracos de cada faceta foram
selecionados. No caso desse estudo de construcdo, os resultados apresentaram 4
facetas para as dimensdes Sincerity e Excitement, trés facetas para a dimenséo
Competence e duas facetas para as dimensdes Sophistication e Ruggedness. O
proximo estagio foi selecionar os melhores tracos que representavam cada uma das 15
facetas incluidas na escala. Um procedimento de clustering foi realizado e 45 tragos
foram identificados. Todos esses tracos tinham alta correlagéo com as facetas (variando
de .75 a .98) e com os fatores (variando de 50 a 97).

Para determinar o grau pelo qual as cinco dimensdes da personalidade de
marca gerariam resultados consistentes, a confiabilidade foi acessada de dois
modos: correlagdes de teste-reteste e Alpha de Cronbach. Uma sub-amostra de 200
pessoas (50 de cada grupo de marcas) foi selecionada da amostra original, para a

qual foi enviado um questionario semelhante dois meses depois do questionario
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original. 81 pessoas responderam o questionario e a média de correlagdo de Person
entre os resultados no tempo 1 (primeiro questionario) e tempo 2 (questionario
enviado para a sub-amostra) dos 45 tragos ficou em .80, variando de .49 a .90. Trés
tracos com correlagbes menores que .60 sairam da escala. Baseados na escala
entdo configurada com 42 tragos de personalidade, todas as dimensdes obtiveram
correlacdo do teste-reteste maior que .70. O Alpha de Cronbach foi calculado para
cada uma das dimensdes usando a escala de 42 tracos, com todos os resultados
acima de .90. Em adicdo, todos os tracos dentro das cinco dimensdes tiveram
correlagBes que indicaram altos niveis de confiabilidade interna (em média .85, todos
excedendo .55).

Para confirmar as dimensdes da personalidade de marca, uma nova
pesquisa foi executada com 250 questionarios enviados via Federal Express para
pessoas de um painel nacional de enderecos. A amostra final contou com 180
respondentes. Com as mesmas caracteristicas demograficas da primeira fase.
Nesse caso foram utilizados os 42 tracos de personalidade da escala resultante e
um conjunto diferente de marcas.

Os resultados mostraram os cinco fatores, e as estatisticas mostraram uma
boa adequacéo do modelo (CFI= .98, GFI = .91, AGFI = .86, RMSR = .07 e Chi-
quadrado = 9,216.80 6 — com 809 graus de liberdade; p <.01). Quando os fatores
estavam restringidos a serem ortogonais, as estatisticas de encaixe eram CFl = .94,
GFI = .86, AGFI = .85, RMSR = .15 a Chi-quadrado = 9,447 .11, com 819 graus de
liberdade; p <.01.

Em resumo, os resultados das analises realizadas por Aaker (1997)
demonstraram que o quadro tedrico das dimensdes da personalidade de marca,
representadas pelos 42 itens da escala de personalidade de marca, € confiavel,
valido e generalizavel no contexto americano. Segue abaixo a figura 5 que relaciona

as dimensodes, facetas e tracos que compde a personalidade de marca.



FIGURA 5 - A ESCALA DE PERSONALIDADE DE MARCA

Personalidade de marca
| | | |
Sinceridade Agitacdo Competéncia Sofisticacao Robustez
Prética Ousada Confiavel Elitista Voltada para o
ar livre
- orientada para a - Ultima moda - confiavel - elitista - voltada para o
familia (diferente) arlivre
- coerente com - ousada - empenhada - glamorosa - masculina
pequenas cidades (provocativa) (hard-working)
- prética (realista) - excitante - segura - deslumbrante - do Oeste
(linda) (ocidental)
Honesta Espirituosa Inteligente Charmosa Obstinada
- sincera - descolada - inteligente - charmosa - obstinada
(legal) (fascinante) (valente)
- honesta - espirituosa - técnica - feminina - robusta
- realista - jovem - corporativa - suave (delicada)
integra Imaginativa Bem-sucedida
- original (genuina) - Unica - bem-sucedida
- integra - imaginativa - lider
- confiante
(convicta)
Alegre Atualizada
- alegre - atualizada
- sentimental - independente
- amigavel -contemporanea

FONTE: Aaker (1997) (traduc&o do autor)

A autora desse estudo indica a necessidade de se testar e ou desenvolver
escalas para o entendimento do uso simbdlico das marcas em outros contextos,
entre diferentes culturas. Embora as dimensfes da personalidade humana mostrem
robustez quando aplicadas em outras culturas, o mesmo ndo pode ser dito para a
personalidade de marca por causa das diferencas entre os antecedentes dos dois
construtos (AAKER, 1997).

A seguir serdo revisados brevemente estudos que abordam a escala de
personalidade de marca e expandem o uso para a identificacdo e resposta a outros
problemas de pesquisa na area de marketing e comportamento do consumidor. Em
seguida sao revisados trabalhos que testam da escala de Aaker (1997) em outros
contextos e trabalhos de pesquisa que visam a construcdo de escalas e a
identificacdo das dimensbes da personalidade de Marca em contextos culturais
diferentes. Alguns insights para a aplicacédo da escala de Aaker (1997) no Brasil séo

discutidos na ultima parte do referencial teérico-empirico.
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2.45 Estudos Envolvendo o Construto da Personalidade de Marca

A definicdo de uma escala confiavel para a determinacéo da personalidade de
marca abriu caminho para o desenvolvimento de pesquisas abordando este construto e
relacionando-o com outras variaveis. Caprara, Barbaranelli e Guido (2000), mesmo ndo
utilizando propriamente a escala desenvolvida por Aaker (1997) (os autores utilizaram a
escala aplicada a personalidade humana), procuraram relacionar as dimensdes
resultantes da personalidade de determinada marca em determinada categoria de
produto com a intencdo de compra por parte do consumidor. O projeto integrou a
hipétese lexicografica (inerente ao modelo Big Five da personalidade humana) —
segundo essa abordagem os inumeros atributos utilizados para descrever a
personalidade humana podem ser descritos por um numero limitado de classes ou
dimensbes latentes, utilizando métricas de andlise fatorial — com a teoria do
comportamento planejado, que procura prever o comportamento. A incidéncia da
personalidade na intencdo de compra foi medida através de analise de regressdes
multiplas.

Como resultado foram percebidos tracos de personalidade que influenciavam
mais a intencdo de compra de um produto de marca, bem como seus determinantes.
Embora ndo seja possivel generalizar os resultados obtidos nesse estudo, € possivel
ressaltar as vantagens potenciais da utilizacdo do Modelo de Prospeccao e integracdo
das duas teorias (modelo de cinco fatores e teoria do comportamento planejado).

Phau e Lau (2000) propbe que os consumidores tém um papel a
desempenhar em como uma personalidade de marca € percebida. Os autores
lancaram a hipotese de que a personalidade do consumidor tem influéncia na
personalidade de marca percebida, no caso de sua marca preferida. Os resultados
da pesquisa feita com 197 respondentes em Singapura suportaram essa hipotese.

No entanto, um outro estudo de Shank e Langmayer (1994), realizado com

uma amostra de 189 consumidores de uma cidade do meio oeste americano,
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investigou a personalidade do individuo (foi utilizado o Myers-Briggs Type Indicator,
MBTI) e a personalidade percebida para produtos de determinadas marcas (no
estudo foram utilizadas marcas como Macdonald’s, White Castle, Reebok e Nike).
Os resultados do estudo indicaram um fraco relacionamento entre a personalidade
humana e a personalidade do produto/ marca. Individuos que foram classificados em
diferentes tipos de personalidade perceberam a personalidade do produto/ marca de
maneira similar. Shank e Langmayer (1994) citam que, medindo e definindo a
personalidade de um produto ou marca, os profissionais obtém um melhor
entendimento do que os consumidores aprendem da comunica¢do da marca, do uso
do produto, do ambiente competitivo e dos demais fatores externos.

Outro estudo que utiliza o construto da personalidade de marca é o de Kim,
Han e Park (2001). Os autores investigaram o efeito da personalidade de marca no
gerenciamento do ativo de marca utilizando o conceito de identificacdo dos
consumidores com a marca. Esse estudo apresenta um importante quadro tedrico
para o entendimento do efeito da personalidade de marca no gerenciamento da
marca. Em primeiro lugar, o estudo examinou a existéncia de personalidade de
marca no mercado de telefones celulares na Coréia. Em segundo lugar, os autores
investigaram uma possibilidade de ligacdo entre marca e consumidor através da
teoria da identificacdo social desenvolvida na psicologia social. Em terceiro lugar, o
estudo examinou os efeitos da identificacdo de marca na lealdade a marca e no
boca-a-boca positivo sobre a marca.

Como conclusdes principais, Kim, Han e Park (2001) afirmam que a
atratividade da personalidade de marca afeta diretamente o boca-a-boca positivo
sobre a marca e afeta indiretamente a lealdade a marca. Como implicacéo gerencial
0s autores citam que o desenvolvimento de uma identificagcdo de marca afeta a
construgdo do relacionamento entre marca e consumidor. Em outras palavras,
guando a personalidade de marca parece atrativa, a identificacdo de marca é criada.

Academicamente, esse estudo testou relacionamentos possiveis entre o valor de
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auto-expressado da personalidade de marca, a distingao da personalidade de marca
e a atratividade da personalidade de marca.

Aaker e Fournier (2004) reportaram resultados de um experimento de campo
longitudinal examinando a evolugéo do relacionamento entre consumidores e uma
marca do mercado fotografico on-line, em resposta a personalidades de marcas
diferentes e em resposta a "deslizes" (transgressions) da parte das marcas, durante o
relacionamento. As autoras desenvolveram um experimento utilizando a Internet como
ambiente de relacionamento entre a marca e seus consumidores. Foram manipuladas
as personalidades da marca de uma camera fotogréfica, que apresentou dimensdes
diferentes (Sincere e Exciting) para cada subgrupo da amostra. Alguns deslizes por
parte da marca no relacionamento com seus clientes foram programados (por exemplo,
a perda de fotos enviadas pelo correio pelos participantes da pesquisa), e foram
verificadas as reacgOes e evolugdo do relacionamento das marcas com diferentes
personalidades. Como resultado, marcas caracterizadas como sinceras encorajaram
um relacionamento progressivamente mais forte com o consumidor, mas apenas no
periodo em que ndo houve deslizes. Os consumidores reagiram de maneira diferente
em relagéo aos mesmos deslizes, considerando marcas com personalidades diferentes.
As transgressodes foram particularmente prejudiciais para a marca cuja dimensao mais
forte era a sinceridade. No caso das marcas mais agitadas (exciting brands) os deslizes
e a correcao do problema causado pela marca proveram o desenvolvimento de um
relacionamento marca-consumidor mais forte.

Essa pesquisa ilumina o tema especificando que a personalidade de marca é
uma fonte potencial de expectativa de relacionamentos, e suporta um processo de
explanacédo que enfoca uma importante sub-classe de expectativas em relagdo a qua-

lidade da parceira (marca) como influenciadora do relacionamento ao longo do tempo.
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2.4.6 As Dimensodes da Personalidade de Marca em QOutros Contextos

O trabalho de Aaker (1997) teve grande impacto na operacgéo do construto
da personalidade de marca. A prépria autora previa a necessidade de replicar e
reconstruir a escala da personalidade de marca em outros contextos, ja que a escala
ainda nao se verificou robusta em outros paises como nos Estados Unidos. Tendo
em vista as especificidades e dinamica que caracterizam a cultura, e sua definicdo
como um conjunto de valores, costumes e crencas que acompanham a evolugao do
cenario sociocultural (SCHIFFMAN e KANUK, 2000), é relevante a replicagdo para
outros contextos.

Pelo menos dois trabalhos corroboram com a hipotese de que a
personalidade de marca apresenta dimensdes ou entendimentos diferentes em
culturas que apresentam diferencas em relacdo ao contexto americano. Aaker e
Benet-Martinez (2001) pesquisaram os simbolos de consumo como influenciadores
da cultura, apresentando um estudo do construto da personalidade de marca no
contexto japonés e espanhol. As autoras afirmam a necessidade de uma abordagem
Emic-Etic em pesquisas entre diferentes culturas (cross-cultural). A abordagem
denominada emic (indigena) procura explorar o construto de dentro do sistema
cultural em questdo, gerando atributos e estimulos culturalmente especificos,
enquanto a abordagem imposed-etic (importada) trata do uso de escalas e
estruturas traduzidas ou trazidas integralmente de outros contextos. Segundo Aaker
e Benet-Martinez (2001), o uso combinado destas técnicas permite a construcdo de
um quadro teo6rico mais completo e sem distor¢bes mostrando o grau de
similaridades e diferengas apresentado pelos construtos em diferentes contextos
culturais.

Em ambos os contextos (Japao e Espanha) as autoras iniciaram da origem
a identificacdo das dimensbes da personalidade de marca, refletindo processo
semelhante ao utilizado por Aaker (1997) em seu trabalho original. Como resultados,

no contexto japonés surgiram cinco dimensfes e trinta e seis facetas. Nao foi
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identificada a dimensdo Ruggedness, como na pesquisa americana, e surgiu como
terceira dimensao mais forte a dimenséo denominada Peacefulness. Para as autoras
essa dimensdo pode ser explicavel pelas diferencas culturais entre os contextos,
gerando diferencas perceptuais e de atitudes em relagdo as marcas.

Segundo Aaker e Benet-Martinez (2001), essas diferencas estdo de acordo
com a sugestao da literatura de que atributos e comportamentos relacionados com a
assertividade sdo provaveis de serem endossados e norteados pela cultura local.
Utilizando o mesmo processo na Espanha, Aaker e Benet-Martinez (2001) identificaram
cinco dimensdes e 33 facetas na personalidade de marca, no contexto daquele pais.
Além das dimensfes Sincerity, Excitement e Sophistication (presentes também nos
estados Unidos e no Japao), foram identificadas as dimensbes de Peacefulness
(encontrada no Japdo mas nao nos Estados Unidos) e a dimensédo Passion (ndo
encontrada nos outros dois paises, apenas na Espanha). A dimensdo da paixao,
baseada na espiritualidade e em certa intensidade no relacionamento (a faceta inclui
sentimentos/ tragcos de efervescéncia, intensos e passionais) é bastante encontrada no
sudoeste europeu, nos paises com culturas catdlicas, segundo literatura avaliada pelas
autoras. De maneira geral, sdo caracteristicas das culturas latinas a expressao e
vivéncia de emogdes e uma maior comunicagdo destes sentimentos, somando a iSso
fatores socioculturais e psicolégicos como valores religiosos e o conceito de honra
(individual ou da familia), bem como personalidades mais aguerridas e de
temperamento especifico (AAKER e BENET-MARTINEZ, 2001).

Como principal conclusao fica claro que os simbolos de consumo, como as
marcas comerciais, podem carregar significados comuns em analisando-se
diferentes culturas e outros significados especificos da cultura ou contexto abordado.

Por fim, vale a pena analisar um trabalho que procurou aplicar a escala
proposta por Aaker (1997) em um contexto diferente (Russia), tendo como objetos e
estimulos para pesquisa marcas americanas (Ford e Levi's). Supphellen e Gronhaug

(2003) testaram a escala de Aaker (1997) para verificar a natureza da percepc¢des da



82

personalidade de marca e, em segundo lugar, os autores mostraram que as
percepcbes da personalidade de marca apenas afetam as atitudes de marca em
relacdo a marcas americanas para tipos especificos de consumidores.

Além de utilizar o construto da personalidade de marca Supphellen e
Gronhaug (2003) verificaram o etnocentrismo do consumidor, definido com sendo as
crencas mantidas pelos consumidores sobre a apropriacdo e moralidade da compra
de produtos feitos fora do pais. Por meio de um levantamento realizado com uma
amostra de 93 pessoas na regido de S&o Petersburgo, os autores chegaram as
seguintes conclusdes: (1) foram identificadas importantes diferencas entre as
percepcdes entre russos e americanos no que tange a personalidade de marca e (2)
foi suportada a hipétese de que consumidores com altos niveis de etnocentrismo
reagem mais negativamente as marcas estrangeiras.

Como na versado americana, cinco fatores obteram eingenvalues maiores
que um. No entanto, surgiram dimensdes diferentes da apresentadas no contexto
americano (explicadas pela percepcéao diferente que as pessoas daquele contexto
tém de determinados tracos de personalidade) e algumas dimensdes semelhantes
as encontradas por Aaker (1997). Além disso, o etnocentrismo do consumidor foi
identificado como um forte moderador deste efeito. Como previsto pelos autores,
apenas consumidores com baixo etnocentrismo (que néo se prendem aos produtos

de seu préprio pais) sédo afetados pelas personalidades de marcas.

2.4.7 Criticas a Escala de Personalidade de Marca

Em artigo recente, Azoulay e Kapferer (2003) questionam a escala
proposta por Aaker (1997) para medir a personalidade de marcas. Os autores
afirmam que os consumidores percebem as marcas como possuindo tragos de
personalidade e que a personalidade de marca possui um papel importante na

construcéo e gerenciamento das marcas.
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Para Azoulay e Kapferer (2003) o trabalho de Aaker (1997) representou 0
nascimento de um novo sub-campo de pesquisa, ja que o0 entendimento da
personalidade como uma metéfora faz sentido num periodo em que cada vez mais o
mercado ressalta a importancia de criar relacionamentos entre marcas e o consumidor.
No entanto, esses autores argumentam a respeito da definicho do construto da
personalidade de marca, indicando uma confusédo na pesquisa de marca com o uso da
definicdo atual para o construto e propondo alternativas ao entendimento do construto
visando auxiliar a compreensao e gerenciamento das marcas.

Azoulay e Kapferer (2003) repassam a literatura de marketing que aborda o
conceito de personalidade de marca (toda ela revisada neste trabalho) e procuram
argumentar que a personalidade de marca deve ser entendida por pesquisadores e
gerentes como uma faceta do modelo de identidade de marca. O prisma de seis
lados elaborado por Kapferer (2003) ja foi discutido neste trabalho. A personalidade
de marca, para esses autores, abrange um campo mais estreito do que o refletido
por Aaker (1997) em sua defini¢ao.

Aaker (1997), segundo Azoulay e Kapferer (2003), no momento de
conceber a escala, acaba definindo a personalidade de marca ndo como uma parte,
mas como um todo: o conjunto de caracteristicas humana associadas a uma marca.
Porém, valores internos, tracos fisicos e o imaginario do usuario tipico (que
representam facetas da identidade de marca de Kapferer (2003)) também podem ser
consideradas caracteristicas humanas associadas a uma marca. Existe, portanto, o
risco de confundirem conceitualmente e empiricamente facetas da identidade de
marca dentro de uma escala Unica da entdo chamada personalidade de marca.

Os autores, ap0s apontar a confusdo gerada pela definicdo utilizada desde
0 estudo de Aaker (1997), sugerem uma definicdo considerada clara e pura do
conceito de personalidade de marca, separada das outras caracteristicas humanas
gue podem ser associadas a uma marca. Essa definicdo se mantém préxima da

definicdo de personalidade encontrada na psicologia. Os autores citam Allport e seu
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trabalho sobre a psicologia humana, e afirmam que a personalidade é claramente
um construto diferente dos aspectos cognitivos da pessoa, ou de suas habilidades e
técnicas.

Azoulay e Kapferer (2003) ndo criticam a construcdo da escala, ja que
Aaker (1997) seguiu os passos de pesquisadores que abordaram as dimensdes da
personalidade humana, mas criticam a validade do construto ou conceito. A
definicdo proposta por esses autores, considerada por eles mais exata e rigorosa, €
a seguinte: "personalidade de marca € o conjunto de tracos de personalidade
humana que séo aplicaveis e relevantes para marcas". Segundo eles, essa definicdo
implica uma maior capacidade de delineamento do que esta incluso e o0 que esta
fora do conceito de personalidade.

Azoulay e Kapferer (2003) citam alguns itens considerados problematicos
na escala de Aaker (1997), como "competéncia” (que implica em um fator cognitivo),
"feminino” (um item relacionado com género e que consiste muitas vezes em um
valor de julgamento), além de citar que itens que se referem a classe social e ao
aspecto de marcas "ocidentais" apresentam problemas de validade.

Como concluséao, Azoulay e Kapferer (2003) afirmam que as medidas
existentes para medir a personalidade de marca na verdade ndo medem o construto,
e acabam por introduzir uma confuséo conceitual. Em contra partida, os autores
oferecem uma definicdo alternativa mais estreita para se operacionalizar o construto.

De fato, é bastante importante refletir acerca da personalidade de marca
como uma faceta ou perspectiva do modelo de identidade de marca. Como
explicacdo para o procedimento adotado por Aaker (1997), pode-se afirmar que a
autora se baseou na personalidade como uma perspectiva retirada do modelo de
identidade proposto por Aaker (1998; 2000), no qual a identidade esta dividida em
guatro perspectivas: a marca como um produto, a marca como uma organizacgéao, a
marca como uma pessoa e a marca como um simbolo.

Para Aaker (1998) o conceito de personalidade de marca, tal como foi
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descrito neste estudo, cria valor de marca por meio de trés direcionamentos: serve
como um modelo de auto-expresséao, serve de modelo-base para o relacionamento e
serve de modelo para a representacao dos beneficios. O conceito utilizado por Aaker
(1997) é bastante amplo, como amplas sé@o as percep¢des dos consumidores acerca
das marcas, a forma como eles entendem o comportamento das marcas e se
relacionam com elas. O conceito de Aaker (1997) ainda apresenta uma vantagem
para os profissionais de marketing e comunicacdo, que procuram personificar a
marca com o intuito de construir uma identidade forte junto ao consumidor. Neste
caso, um conjunto amplo de caracteristicas associadas a uma pessoa auxilia no

entendimento e planejamento dos programas de marketing.

2.4.8 Consideragdes sobre a Personalidade de Marca no Contexto Brasileiro

O tema das marcas é um assunto que ganha cada vez mais a atencdo dos
pesquisadores brasileiros, mas o nimero de estudos sobre o assunto ainda é
pequeno, considerando os eventos e peridédicos académicos especializados na area
de administragao e marketing. Em relagcédo ao construto da personalidade de marca,
nao existem pesquisas e artigos explorando esse assunto no Brasil.

Os estudos apresentados nesta revisdo da literatura mostram que
diferencas culturais contribuem para percepcdes diferenciadas de uma marca em
contextos diferentes. Nesse sentido, no caso brasileiro, levanta-se a possibilidade de
serem identificadas dimensGes de personalidades diferentes das resultantes da
escala construida no estudo de Aaker (1997).

Por outro lado, é possivel inferir que existem semelhancas significativas
entre 0 contexto americano e o contexto brasileiro, ja que a cultura de consumo
brasileira sofreu grande influéncia dos valores americanos. De certa forma, a entrada
de produtos e marcas oriundas daquele pais contribuiram com essa disseminacéo
desses valores. Especificamente no que tange as marcas, percebe-se ainda a

utilizacdo de campanhas de propaganda globais, onde marcas fortes estabelecem
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posicionamentos semelhantes e mesmo idénticos nos diversos paises onde atuam.
Neste sentido, as personalidades de marca podem se comportar de
maneira similar no contexto brasileiro e americano. Dessa forma, os consumidores

dos dois paises possivelmente percebem a marca de maneira semelhante.
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3 METODOLOGIA

Apresenta-se na sequéncia a metodologia utilizada para o desenvolvimento
da pesquisa, detalhando-se os procedimentos empregados para a consecucao dos
objetivos propostos. O método € coerente com o problema de pesquisa formulado, com
0s objetivos geral e especificos e com 0s principios conceituais estabelecidos na

fundamentacéo tedrico-empirica.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Este estudo parte da suposicdo, presente na teoria (AAKER 1996; 1997;
KAPFERER, 2003) que os consumidores tendem a atribuir tracos da personalidade
humana para as marcas, e a presente pesquisa partiu de uma abordagem validada
no contexto americano (AAKER, 1997) para extrair as dimensdes da personalidade
de marca no contexto brasileiro.

A partir dessa introducéo, ratifica-se o problema de pesquisa: Quais
dimensdes da personalidade de marca podem ser identificadas no contexto
brasileiro, considerando marcas de diferentes categorias de produtos e servicos?

Apresentam-se a seguir as perguntas de pesquisa.

3.1.1 Perguntas de Pesquisa

A partir do problema de pesquisa e da revisdao dos estudos tedrico-empiricos
sobre o assunto, estédo relacionadas algumas perguntas de pesquisa que norteiam o
proposito deste estudo:
a) As dimensdes da personalidade de marca identificadas no Brasil possuem
configuracdo semelhante as resultantes no contexto americano?
b) Os fatores sociodemograficos, como idade, sexo e classe socioe-
condmica, influenciam as dimensdes da personalidade de marca?

c) O grau de familiaridade que o consumidor possui em relacdo a uma
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marca influencia as dimensdes da personalidade de marca?

3.1.2 Definigcdo Constitutiva e Operacional das Variaveis

Kerlinger (1980) alerta que uma das maiores dificuldades na ciéncia € a
nao similaridade com termos e expressodes utilizados na pesquisa cientifica. Tanto
gue, sobre o tema da personalidade, foi possivel verificar varias definicbes do termo,
e a personalidade de marca também apresenta distingbes entre os autores. Assim,
para o0 entendimento da metodologia proposta é fundamental conhecer e
compreender 0s conceitos e termos utilizados neste estudo.

As variaveis podem ser definidas constitutiva e operacionalmente. A definicdo
constitutiva apresenta o significado légico, conhecido e normalmente utilizado de uma
variavel. A definicdo operacional apresenta as variaveis especificando as atividades ou

operacdes necessarias para medi-la ou manipula-la (KERLINGER, 1980).

Construto: Personalidade de Marca

« Definic&o constitutiva: conjunto de caracteristicas humanas associadas
a uma marca (AAKER, 1997).

« Definicdo operacional: as dimensfes da personalidade de marca
serdo verificadas medindo-se os tracos de personalidade de marca que
0s consumidores identificam nas marcas. Os consumidores serao
solicitados a avaliarem em que grau os tragcos humanos indicados
caracterizam as marcas em questao. Aaker (1997) extraiu as seguintes
dimensdes da personalidade de marca no contexto americano:
sinceridade, agitacdo (excitement), competéncia, sofisticacdo e

robustez.
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Construto: Idade

« Definic&o constitutiva: numero de anos de alguém ou algo (FERREIRA,
1986; MICHAELIS, 1998). Espaco de tempo a contar do nascimento
(MICHAELIS, 1998). A faixa etaria é definida como um intervalo entre dois
extremos ou limites de idade estabelecidos (FERREIRA, 1986).

- Definicdo operacional: sera utilizada uma escala nominal por faixas

etarias para obter e estratificar os dados da amostra.

Construto: Género

« Definicdo constitutiva: Categoria que indica, por meio de desinéncias,
uma divisdo de nomes baseada em critérios como sexo e associacoes
psicolégicas (FERREIRA, 1986). Flexdo pela qual se exprime o sexo
real ou imaginario dos seres (MICHAELIS, 1998).

» Definicdo operacional: sera utilizada uma escala nominal para

identificar e posteriormente dividir o conjunto de respondentes.

Construto: Classe Socioecondmica

- Definicdo constitutiva: A divisdo em classes socioecondmicas permite
agrupar pessoas em estratos que combinam fatores como ocupagao,
educacdo, riqueza, renda e outras variaveis que suscitam valores,
interesses e comportamentos similares entre os membros de determinada
classe (DIAS, 2003). Mattar (1998) cita que a literatura apresenta dentro
deste construto as variaveis relacionadas ao fator econémico (renda), fator
social (ocupacéo), fator educacional (escolaridade) e o fator habitacéo.

- Definicdo operacional: para a classificacdo dos respondentes nesse
construto sera utilizado o critério Brasil, que constitui uma férmula

padrdo amplamente utilizada no Brasil. Este critério permite inclusive
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possiveis comparacfes com outras pesquisas (DIAS, 2003).

Construto: Familiaridade de marca

Definicdo constitutiva: o nivel de extensdo das experiéncias diretas e
indiretas que o consumidor tem com uma determinada marca (ALBA e
HUTCHINSON, 1987; KENT e ALLEN, 1994).

Definicdo operacional: Seguindo a abordagem proposta por Machleit,
Allen e Madden (1993) e Kent e Allen (1994), a familiaridade de marca
sera medida por um conjunto de trés escalas de diferencial semantico.
Estas escalas vdo medir o habito em relagdo a marca (em que grau o
consumidor estd habituado a marca), o uso da marca (em que grau a
marca ja foi experimentada) e o conhecimento de marca (em que grau a
marca é conhecida). Serdo somados os pontos resultantes das trés
escalas (escalas de 6 pontos), totalizando um nivel maximo de 18

pontos para a familiaridade.

3.2 DELIMITACAO DA PESQUISA

3.2.1 Delineamento da Pesquisa

Para descrever as dimensdes da personalidade de marca no contexto

brasileiro, a pesquisa compreendeu duas fases (descritas na Figura 6).
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FIGURA 6 - DELINEAMENTO DE PESQUISA

FASE PREPARATORIA

l

Tradugao reversa dos itens da
escala

v

Entrevistas em profundidade com
pesquisadores e profissionais
responsaveis pela gestao e
comunicacao de marcas

v

Aplicacdo de questionario com
profissionais e professores de
marketing (filtragem dos tracos)

\ 4

FASE CONFIRMATORIA

Levantamento: aplicag&o de
questionarios via Internet com
consumidores

T~ ..
Estudo Transversal Unico

Fase preparatoria

As informacgdes coletadas nesta primeira fase da pesquisa serviram para (1)
avaliar o entendimento do construto da personalidade de marca no contexto brasileiro e
(2) preparar o instrumento de coleta visando a fase confirmatéria com os consumidores.

Antes de executar algum procedimento de campo, realizou-se a traducéo
reversa dos itens/ caracteristicas utilizados na escala americana (AAKER, 1997) e
0s itens totais utilizados na pesquisa que originou as escalas japonesa e espanhola
(AAKER e BENET-MARTINEZ, 2001). De acordo com esse método, a escala foi
traduzida do inglés para o portugués por dois professores com dominio da lingua
inglesa e residentes no Brasil. As duas tradugbes foram executadas de maneira

independente e as expressfes que apresentaram discrepancias foram discutidas
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numa segunda etapa. Posteriormente, os tracos finais na lingua portuguesa foram
traduzidos para o inglés por professores nativos da lingua inglesa, mas com boa
vivéncia no Brasil. Esse processo buscou garantir uma precisdo na traducdo dos
tracos (adjetivos e caracteristicas) e seus significados. Esse procedimento
apresentou boa porcentagem de acertos na traducgéo reversa, com mais de 60% dos
tracos retornando a nomenclatura original em inglés. Esse indice pode ser
considerado bom, se forem levadas em conta as diferencas e diversidade de
significados de alguns adjetivos, dependendo do contexto/ situacdo onde sé&o
empregados. Por fim, os tragcos que ndo retornaram de maneira integral aos
conceitos originais foram discutidos com os tradutores visando corrigir e finalizar a
lista de caracteristicas.

A segunda etapa envolveu entrevistas em profundidade com
pesquisadores da éarea de marketing e profissionais responsaveis pelo
gerenciamento ou comunicacdo de marcas. As entrevistas em profundidade, de
carater exploratério, buscaram identificar que caracteristicas e dimensdes diferenciam
uma marca de sua concorrente, definir a importancia da personalidade de uma marca,
coletar informacgdes sobre os métodos de mensuracdo da personalidade de uma marca
e verificar a compreensao dos pesquisadores e profissionais sobre o uso de uma escala
de medida para mensurar a personalidade (incluindo a apresentacdo da escala
proposta por Aaker (1997) no contexto americano). Esta fase também auxiliou na
inclusdo de novos tracos para analise posterior e na selecdo de marcas concorrentes
de produtos e servicos, verificando a opinido dos entrevistados sobre os pares de
marcas concorrentes pré-selecionados para a pesquisa.

Apos a segunda etapa foi possivel unificar os tracos gerados da traducédo
reversa, somando-se a estes 0s tracos mencionados pelos entrevistados. Foram
adicionadas ainda algumas caracteristicas pesquisadas pelo autor em dicionéarios de
tracos de personalidade humana. A lista final totalizou 174 tracos.

Com o objetivo de filtrar o conjunto total de tracos para um volume
administravel, visando a fase confirmatdria, a terceira etapa desta fase preparatoria

consistiu na aplicacdo de um questionario junto aos profissionais e professores com
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experiéncia e atuacao na area de marketing, para avaliar o quanto cada traco podia
descrever e ser encontrado nas marcas. Com base neste procedimento obteve-se
um conjunto de tracos gerenciavel (87 caracteristicas) para o desenvolvimento do

instrumento de coleta voltado ao consumidor final.

Fase confirmatoéria - descritiva

A segunda fase deste estudo visava identificar e avaliar as dimensdes do
construto da personalidade de marca no contexto brasileiro.

Esta fase compreendeu uma pesquisa quantitativa, com o uso de
questionério estruturado, verificando a incidéncia dos tracos de personalidade em
conjuntos de marcas concorrentes. Para esta fase foram selecionadas 24 marcas de
12 categorias de produtos e servicos. A selecao objetivou trabalhar marcas de
diferentes categorias, como produtos de consumo de higiene e beleza, limpeza,
alimentos, bebidas, doces, calcados, produtos de consumo duraveis como
automoveis e aparelhos celulares, além de uma categoria de servicos (bancos).
Aumentar o espectro de categorias de produtos e servicos tem a vantagem de
aumentar a possibilidade de generalizacdo e robustez da escala de medida,
verificando de maneira ampla a incidéncia dos tracos da personalidade em marcas
diversas, procedimento semelhante ao realizado em outros paises (AAKER, 1997;
AAKER e BENET-MARTINEZ, 2001). O estudo compreendeu marcas tipicamente e
originalmente nacionais e marcas globais ou internacionais, utilizando como critério
de selecdo a popularidade ou nivel de lembranca das marcas. Foram escolhidas
marcas mencionadas por pesquisas de lembrancas realizadas junto ao consumidor
final (FOLHA TOP OF MIND, 2004; BLECHER, 2004) e junto aos supermercadistas
(SUPERMERCADO MODERNO, 2004). A Tabela 1 apresenta as 24 marcas

presentes no estudo.
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Marca A Marca B Categoria
Avon Natura Cosméticos
Bombril Assolan Palha de aco
OoMO Ariel Sabao em pé
Sadia Perdigao Pratos prontos
Brahma Nova Skin Cerveja
Coca-cola Pepsi-cola Refrigerante
Kibon Nestlé Sorvete
Nike Reebok Ténis
Havaianas Rider Sandalias/ chinelo
Banco do Brasil Bradesco Banco
Volkswagen Fiat Automoéveis
Nokia Motorola Aparelho celular

FONTE: Dados da pesquisa.

Esta segunda fase, de carater descritivo, foi executada através do método

de levantamento, com corte transversal e uso de fontes primarias. Segundo Malhotra

(2001), uma pesquisa descritiva tem como fun¢édo principal a descricdo de algo,

como caracteristicas ou fungcdes de mercado, e esse tipo de pesquisa abrange

varios métodos de pesquisa, como os levantamentos e surveys. Gil (1999) afirma

gue esse tipo de pesquisa tem por objetivo a descricdo das caracteristicas de

determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacdo entre

variaveis. O corte desse estudo é transversal porgue envolve a coleta de dados de uma

dada amostra de elementos de uma populacdo somente uma vez (MALHOTRA, 2001).

3.2.2 Populacdo e Amostra

Uma populacéo é a soma de todos os elementos que compartilham algum

conjunto de caracteristicas, formando o universo para o propésito do problema de

pesquisa (MALHORA, 2001). Uma amostra € um subgrupo dos elementos de uma

populacdo utilizado para a pesquisa.
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Fase preparatoria:

Nesta fase do estudo, a populacdo € formada por pesquisadores,
professores e profissionais com conhecimento de marketing e que sejam
responsaveis pelo gerenciamento ou comunica¢do de marcas no contexto brasileiro
(publicitarios, planejadores e criadores de comunicagéo, profissionais de marketing).

Ao todo foram realizadas seis entrevistas em profundidade, sendo trés
pesquisadores e académicos com experiéncia na area de marketing e trés
profissionais (consultores de marca e publicitarios) responsaveis pela construcao de
marcas. Essa amostra foi escolhida por conveniéncia, e foram entrevistados
pesquisadores e profissionais que atuam em S&o Paulo, Curitiba e Porto Alegre.

A filtragem dos tracos para um conjunto final menor e melhor gerenciavel
foi executada com a aplicacdo de questionério junto a professores e profissionais da
area de marketing. Foi selecionada uma amostra de 30 pessoas, escolhida por
conveniéncia e procurando abranger profissionais do Parana, Sao Paulo, Santa
Catarina e Rio Grande do Sul, para o envio ou disponibilizacdo do questionario. Ao

todo 24 questionarios validos retornaram para a analise final.

Fase Confirmatéria: Estudo descritivo

Na fase confirmatdria a populacéo se refere aos individuos de ambos os
sexos, com acesso a internet, residentes nos Brasil. Foi utilizada uma amostra ndo
probabilistica e por conveniéncia (adesao), ja que o questionario foi disponibilizado na
Internet. Segundo Malhotra (2001), a captacdo de visitantes em um site ou de acordo
com a divulgacdo por e-mail entre pessoas € um exemplo de amostragem por
conveniéncia. A divulgacao do site foi executada nacionalmente por meio de e-mail
marketing e banners em sites apoiadores (em comunidades regionais, comunidades
de marketing, sites de universidades, comunidades do orkut, entre outras). A Revista

EXAME (Editora Abril) apoiou o presente estudo divulgando o endereco eletronico

da pesquisa na pagina inicial do site (http://portalexame.abril.com.br/) e em


http://www.exame.com.br/
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subsecdes como marketing, negécios e economia, por meio de banners e
chamadas.

Com base em estudos anteriores (AZEVEDO, 2000; GOMEZ, 2003), estimava-
se um numero minimo de 400 entrevistados dentro do universo dos usuérios de Internet
gue terdo acesso a pesquisa e voluntariamente preencherdo o questionario on-line.
Segundo Gomez (2003) talvez o problema mais critico em pesquisas baseadas na
internet seja a impossibilidade pratica de se ter uma amostra probabilistica. Esta
limitacdo € resultado da amplitude e abrangéncia da comunicacao digital por meio da
Internet. A amostra com base no uso da Internet permite maior abrangéncia geografica,
procurando melhor representar o contexto brasileiro. Ap6s um periodo de coleta de 23
dias (periodo em que o questionario ficou disponivel em endereco especifico na

internet), conseguiu-se uma amostra final de 1.302 questionarios considerados validos.

3.2.3 Tipos, Coleta e Tratamento dos Dados

Fase Preparatoria:

Os dados primarios oriundos das entrevistas em profundidade com os
profissionais e pesquisadores foram analisados e categorizados para um melhor
entendimento do assunto. As entrevistas com 0s pesquisadores e profissionais
especialistas em marcas, avaliando suas opinides e percep¢des quanto ao construto
em analise, serviram como base de informacado inicial para a continuidade da
pesquisa.

A fase de filtragem dos tracos foi realizada com a aplicagdo de
guestionéarios fechados com professores e profissionais de marketing. Foi utilizada
uma escala de 7 pontos (1 = essa caracteristica ndo descreve em nada a marca; 7 =
essa caracteristica descreve totalmente a marca), e foi observado aos respondentes
gue o questionario nado tratava de uma marca ou categoria especifica, mas desejava
entender o quanto cada caracteristica podia descrever marcas diferentes em varias

categorias de produto. Como mencionado anteriormente, foram distribuidos 30
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guestiondrios e retornaram 24 questionarios validos. Analisando-se a distribuicdo de
freqliéncia e a tendéncia central (média) dos resultados, optou-se por fazer um corte
apos o segundo quartil dos tragos que melhor descrevem as marcas, obtendo uma
lista final mais pertinente para aplicagdo no levantamento junto ao consumidor. A
lista final € composta de 87 tracos. Todos os tracos selecionados obtiveram médias
acima de 5,00 (ponto da escala denominado “essa caracteristica descreve a

marca”).

Fase Confirmatéria: Pesquisa Quantitativa

A fase confirmatéria apresenta uma coleta de dados quantitativos, e foi
executada por meio de um questionario estruturado aplicado a amostra selecionada
de consumidores através da internet. O questionario é uma técnica de investigacdo
composta por um numero relativamente elevado de questdes ou quesitos
apresentados de forma verbal ou escrita as pessoas. Ele apresenta um menor custo
de aplicacdo e permite cobrir uma area mais ampla e atingir um ndmero maior de
pessoas (MALHOTRA, 2001).

Para obter uma amostra em nivel nacional, e tendo em vistas as limitacoes
de tempo e financeiras do projeto, optou-se pela construcdo do instrumento de
coleta — questiondrio — na internet, com a aquisicdo de dominio especifico

(www.pesquisamarcas.com) e estruturacéo profissional do site em termos de design

e base de dados. Para que o processo de preenchimento dos instrumentos néo
fosse um trabalho exaustivo e inconveniente, ao acessar a pagina da pesquisa na
internet, o respondente avaliava apenas 2 marcas, sorteadas aleatoriamente pelo
banco de dados. Nao foram designadas marcas concorrentes para 0 mesmo
respondente analisar.

Os respondentes foram convidados a responder um questionario,
avaliando em que grau determinadas caracteristicas descrevem as marcas
sorteadas, utilizando uma escala de 10 pontos (1 = a caracteristica ndo descreve em

nada a marca; 10 = a caracteristica descreve totalmente a marca). Malhotra (2001)


http://www.pesquisamarcas.com/
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observa que as escalas possuem boas vantagens, ja que séo faceis de construir e
aplicar, os entrevistados entendem rapidamente como utilizar a escala. Além disso, €
possivel adapta-la com facilidade para a internet.

Para incentivar a participacdo, tendo em vista o extenso questionario, os
respondentes concorreram a vales-compra no valor de R$ 40,00. A fase de coleta
iniciou no dia 17 de fevereiro e foi encerrada no dia 13 de marco de 2005,
totalizando 1.302 respondentes.

Antes das analises estatisticas adequadas para a identificacdo das
dimensdes da personalidade de marca, e visando evitar 0 uso de caracteristicas que
por ventura ndo foram entendidas pelos respondentes ou que ndo cumpriram a
tarefa de descrever as marcas, foram eliminados os 5 tracos com maior indice de
“nao sei” (o ponto 11 da escala de medida). Desse modo, restaram 82 tragos finais
gue entraram nas analises de dados visando responder 0s objetivos da pesquisa.

Foi realizada uma analise fatorial exploratéria, visando condensar ou
resumir a informacédo contida em diversas variaveis originais em um conjunto menor
de novas dimensdes (fatores) com uma perda minima de informacdo, buscando
definir as dimensdes principais inerentes as variaveis originais (HAIR et al., 2005).
Esse procedimento permite o desenvolvimento de escala a partir das variaveis mais
representativas, para uso em analises e estudos subsequientes. Um total de 2.604
cases foram utilizados para analise (1.302 respondentes x 2 marcas analisadas por
respondente).

Posteriormente, tendo como base as perguntas de pesquisa estabelecidas
neste estudo, foram empregados outros tipos de andlise. Com as cinco dimensdes
da personalidade de marca consolidadas, foi possivel avaliar cada uma das 24
marcas utilizadas no estudo segundo suas posi¢cdes (scores) dentro de cada uma
das dimensfes da personalidade de marca. Em seguida, foram realizados testes de
hipoteses (teste t e ANOVA/ Tukey) para verificar a significancia das diferencas entre
as marcas concorrentes em cada categoria de produtos/ servigos, considerando
cada dimensdo da personalidade. Foram realizados testes de hipétese (teste t e

ANOVA/ Tukey) para verificar diferencas entre diferentes faixas de idade, sexo e
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classes sociais, no que tange a percepcédo das dimensdes da personalidade em
cada categoria de produto/ servico. Por fim, foi executada uma andlise de correlacéo
para testar a relacdo entre a familiaridade que o consumidor possui em relacédo a

determinada marca com sua percepcao da personalidade da marca.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 FASE PREPARATORIA

Essa fase inicial compreendeu uma etapa qualitativa levantando dados a
respeito do construto da personalidade de marca junto a pesquisadores e
profissionais e uma etapa quantitativa visando a filtragem dos tracos (diminui¢cao do
conjunto de caracteristicas visando a fase confirmatéria aplicada com o consumidor
final).

Em seguida sédo detalhados os resultados destas duas etapas da fase
preparatéria, e sao relatadas as conclusdes oriundas das entrevistas em

profundidade.

4.1.1 Entrevistas em Profundidade com pesquisadores e profissionais

Esta etapa da pesquisa foi desenvolvida visando aumentar os conhecimentos
do pesquisador sobre o tema da personalidade de marca no contexto brasileiro,
avaliando o entendimento de profissionais que pesquisam na area de marketing ou
trabalham diariamente na construcdo e gerenciamento de marcas. Procurou-se
levantar opinides acerca da definicdo de personalidade de marca, da compreensao
de como ocorre o desenvolvimento desta faceta da marca, de seu potencial de
diferenciacdo no mercado, bem como extrair dos especialistas uma opinido sobre
métodos para medir a personalidade de marca e mais especificamente sobre a
escala proposta por Aaker (1997). Por fim, foram apresentados os 152 tracos
resultantes da tradugdo reversa, para avaliagdo e contribuicdo do entrevistado, e

foram sugeridos alguns casais de marcas concorrentes em diversas categorias de
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produto, para que o pesquisado pudesse indicar aqueles casais mais interessantes e
adequados a compor a pesquisa realizada com o consumidor final.

Para a execucgdo desta etapa, utilizou-se um roteiro de entrevista (Anexo 1),
elaborado previamente com base nos objetivos e referencial tedrico. As entrevistas
foram realizadas pessoalmente ou via internet (e-mail) entre os dias 1 e 15 de
novembro de 2004 com seis especialistas - trés pesquisadores na area de marketing
e trés profissionais que trabalham com marcas, caracterizados no Quadro 1 abaixo.

QUADRO 1- CARACTERIZAGAO DOS RESPONDENTES DAS ENTREVISTAS EM
PROFUNDIDADE

N° Profissional Localidade Meio
1 Pesquisador e professor Curitiba (PR) Pessoalmente
2 Pesquisador, professor e consultor Curitiba (PR) Pessoalmente
3 Pesquisador e professor Porto Alegre (RS) E-malil
4 Publicitario e professor Séo Paulo (SP) E-mail
5 Consultora de Marcas (executiva) S&o Paulo (SP) E-mail
6 Publicitario (diretor de criagao) Curitiba (PR) Pessoalmente

FONTE: Dados da pesquisa.

Todas as entrevistas foram registradas — as entrevistas pessoais tiveram seu
conteudo transcritos — e, para a analise dos discursos das entrevistas, as respostas
foram categorizadas segundo as similaridades e diferencas entre as respostas.

Essa analise de conteudo das entrevistas foi dividida em cinco blocos: a
conceituacdo da personalidade de marca, a importancia da personalidade como
fator de diferenciacdo de uma marca, os métodos de mensuracdo da personalidade
de marca, a avaliacdo dos tragos relacionados para a pesquisa no contexto brasileiro
e a avaliacdo de marcas concorrentes segundo sua adequacao para o estudo. Por

fim, s@o apresentadas algumas consideracdes sobre esta etapa da pesquisa.




102

4.1.1.1 A conceituagdo da personalidade de marca

Quando questionados sobre a definicAo de personalidade de marca, 0s
entrevistados mencionaram ser esta faceta um modo de expressédo de um conjunto
de valores, qualidades e sentimentos, uma espécie de carater que pode ser
visualizado na marca, como se esta fosse uma pessoa ou entidade produtora de um
certo padrdo de comportamento visivel. Segundo a maior parte dos entrevistados,
mesmo ndo sendo necessariamente um atributo concreto, mas uma transmissao ou
expressédo de valores e caracteristicas humanas (pessoais), este conjunto € estavel
e representa, de certa forma, a esséncia da marca perante o mercado e diante de
seus concorrentes. A andlise das entrevistas permite observar que a personalidade de
marca € um componente basico para a formacdo de uma imagem sdlida perante o
consumidor. Seguem alguns fragmentos que ilustram as opinides a respeito dessa questao:

“...€ a maneira com que a marca reflete seus valores... e a coeréncia com
que ela faz isso... vocé tem uma imagem...vocé tem uma imagem bem
construida”
(Publicitario, Curitiba)
“A personalidade é uma expressdo de valores, de sentimentos, de
qualidades.. um carater (da marca).”
(Pesquisador e professor, Porto Alegre)
“A personalidade de um marca vai ser definida... de maneira reflexiva...é
bastante similar ao conceito que a gente entenderia como imagem, como
0S consumidores véem uma marca’.
(Pesquisador e Professor, Curitiba)
“A personalidade de marca representa a sua esséncia, 0S seus tragos
mais caracteristicos e que diferenciam-na das demais marcas do
mercado”.
(Consultora de Marcas, Sao Paulo)

“Néo chegam a ser atributos fisicos do produto, mas certas atribuices



103

gue o consumidor faz a marca que representariam de certa forma uma
personalizacao dela.”

(Pesquisador, professor e consultor, Curitiba)

Segundo os entrevistados, a personalidade de marca s6 faz sentido e torna-
se real na percepcao dos consumidores, segundo as informacdes e associagdes que
estes possuem na mente sobre a marca. No entanto, a personalidade requer certa
estabilidade para a correta assimilacdo por parte dos clientes. Ela deve ser
construida por meio da projecdo coerente de uma certa identidade, um
direcionamento por parte da empresa (emissor) que se reflete ao longo do tempo no
campo de percepcao do cliente (receptor). Sob esse prisma, existe um paralelo entre
0 conceito de posicionamento — imagem que se deseja desenvolver na mente do
cliente - e a personalidade de marca. Ambos sédo gerenciados de maneira similar
pela empresa/ marca.

“A idéia é de valores pessoais numa légica em que a empresa incute
esses valores na marca e o consumidor consegue enxergar isso.”
(Pesquisador, Professor e Consultor, Curitiba)
“Personalidade sao todos os valores e atributos que sao reconhecidos
pelo consumidor, que constroem sua imagem”
(Publicitario e Professor, Sdo Paulo)
“...existem empresas que mudam o0 posicionamento a cada dois ou trés
anos...gerando, entre outras coisas, uma personalidade confusa.”

(Pesquisador e professor, Curitiba)

De maneira geral, segundo os especialistas, a personalidade de marca é
composta por caracteristicas e valores refletidos por determinada marca ao longo do
tempo, de acordo com seu comportamento no mercado. O principal componente na

construcdo da personalidade é a comunicacao, citada por todos os entrevistados
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como espécie de “modulador” dessa faceta. No entanto, observa-se nas andlises
das entrevistas que a personalidade é expressa em todas as atividades e elementos
gue venham a representar a marca, em algum momento de seu relacionamento com
0 consumidor: seus produtos, embalagens, canais de contato com o consumidor
(como pontos de venda e canais de atendimento), as noticias na imprensa sobre a
marca, as experiéncias que o consumidor vivencia com esta marca, entre outras
interacdes.

Como a personalidade é refletida por associagbes construidas na mente do
consumidor, pode-se dizer que o proprio consumidor, levando em consideragdo seus
valores, percepcbes e repertorio, acaba por construir e consolidar uma
personalidade para a marca, encarada como emissora de mensagens de todos os
tipos. A maior parte dos entrevistados afirma que € necessario integrar todos 0s
elementos e atividades da marca para refletir a mesma personalidade, ressaltando a
premissa da estabilidade e coeréncia de seu comportamento para a constru¢ao da
personalidade. Esta faceta ndo nasce com a marca, mas destaca-se na proporgao
em que aumentam o conhecimento e experiéncias do consumidor com a marca.

“A personalidade de marca... (é 0) resultado de todos os contatos que o
consumidor tem com ela...”

(Publicitario e professor, Sao Paulo)
“Todos os contatos e exposicOoes da marca falam sobre ela... definirao
sua personalidade. Sua forma de ser.”

(Consultora de Marcas, Sao Paulo)
“...ndo adianta vocé s6 (projetar) no comercial de televisdo que imagem
VvOCcé quer passar, todo o resto tem que estar coerente.”

(Publicitario, Curitiba)
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4.1.1.2 A importancia da personalidade de marca como fator de diferenciacao

Segundo a opinido de alguns entrevistados, a personalidade de marca possui
efeitos mais relevantes em determinadas categorias de produtos e servigos, e muitas
vezes esta faceta da marca torna-se importante quando o produto em si n&do possui
capacidade de diferenciacdo. Outros entrevistados mencionam que a personalidade
de marca representa um estagio superior de constru¢do da marca, ultrapassando as
caracteristicas de seus produtos e servicos (segmento) e possibilitando, dessa
forma, uma diferenciagdo consistente e sustentavel, bem como possibilidades de
expansdo para novos negocios. De maneira geral, todos os entrevistados
concordam que muitas vezes a personalidade € o traco mais marcante da marca em
relacdo aos concorrentes naquele segmento.

“Algumas personalidades podem ser um fator diferenciador e outras nao.
Todavia, acho que as grandes familias (de marcas) possuem
personalidades com diferengcas marcantes.”

(Pesquisador e professor, Porto Alegre)
“Quando a personalidade de marca consegue ser um fator de
diferenciagéo, isto significa que a marca atingiu um estagio superior... de
evolucdo. Essa marca passa a ser vista como algo mais que um simples
produto ou um servigo.”

(Consultora de Marcas, Sao Paulo)

“(quando) vocé tem produtos muito parecidos... vocé vai se diferenciar
por onde? Pela comunicagdo, e a comunicacdo, 0 que ela esta fazendo
no fundo é refletir uma personalidade de marca.. s6 tem esse ponto de
diferenciagéo.”

(Publicitario, Curitiba)



106

4.1.1.3 Os métodos de mensuracgdo da personalidade de marca

Observa-se que os entrevistados percebem a importancia da utilizagédo de
algum método de mensuracdo e identificacdo da personalidade e marca. Tanto os
profissionais responsaveis pelo gerenciamento e comunicagdo de marcas como 0S
pesquisadores da area académica sugeriram avaliar a personalidade executando
pesquisas qualitativas e quantitativas (uso de escalas e checklists) junto ao
consumidor final. Um dos entrevistados, publicitario, mencionou uma analise interna
(pela equipe da agéncia de comunicagdo e empresa) para indicar o que € a marca, 0
gue ela representa e o que ela de fato ndo representa. Para a identificagcdo da
personalidade, o entrevistado citou a necessidade de executar uma analise histérica
da comunicacao, procurando respeitar o conjunto de valores que a marca transmitiu
ao longo do tempo. De maneira geral, os entrevistados concordam com a realizacao,
de preferéncia regular, de pesquisas e avaliacdes da personalidade de marca, para
acompanhar sua evolugéo, avaliar os resultados da comunicagédo de marketing e, se
necessario, permitir ajustes na personalidade a ser projetada. Os trechos a seguir
evidenciam essas opinides:

“...poderia com certeza usar um questionario tradicional, pode-se trabalhar
com entrevistas em profundidade e focus group...(provavelmente) vocé
tenha que trabalhar com uma ampla gama de métodos qualitativos e
depois quantitavos.”

(Pesquisador e professor, Curitiba)
“De preferéncia, (a pesquisa) deve ser feita regularmente para
acompanhar a sua evolugcédo e corrigir eventuais desvios de percepc¢ao
gue possam vir a prejudicar sua imagem.”

(Publicitario e professor, Sao Paulo)

Quando questionados sobre 0 uso de escalas que medem a personalidade

humana para a medir a personalidade de marca, 0s entrevistados responderam
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positivamente, mas mencionaram a necessidade de possiveis adaptacdes da escala
para o contexto das marcas. Ao tomarem conhecimento da escala de Aaker (1997),
desenvolvida no contexto americano, 0os entrevistados demonstraram interesse e
estranhamento. O desenvolvimento de uma escala valida para determinado contexto
€ uma ferramenta importante, para o uso académico e profissional. O estranhamento
€ explicado por duas razdes. Algumas das caracteristicas — como “bem-sucedida”,
“masculina” parecem nao representar tracos de personalidade, e sim caracteristicas
e descritivos humanos de outra natureza. Em segundo lugar, os entrevistados
discordaram do conjunto de tracos e facetas dentro de algumas dimensdes da
escala americana, ndo compreendendo totalmente, por exemplo, o agrupamento e
harmonia entre as facetas “prética” e “alegre” dentro da dimensdo Sinceridade

(Aaker, 1997).

4.1.1.4 Avaliacao dos tracos relacionados para a pesquisa no Brasil

Nesta fase, os entrevistados mencionaram quais os itens da lista apresentada
pelo pesquisador ndo correspondem a uma caracteristica de personalidade
visualizada em uma marca, indicando novas caracteristicas e adjetivos que
pudessem ser acrescentados a lista visando uma pesquisa no contexto brasileiro.

Apesar do questionamento sobre algumas caracteristicas especificas,
afirmando que tais adjetivos ndo representam um traco de personalidade ou que seu
significado pode se mostrar ambiguo, os entrevistados — principalmente os
profissionais que lidam com o gerenciamento e comunicagdo de marcas —
classificaram a lista como adequada as mensuracdes préaticas da imagem de marcas
e completa no que tange a diversidade de tracos apresentados. Trechos da
entrevista com dois profissionais s&o apresentados a seguir:

“Levando em consideracdo a personalidade de marca como sendo a

percepcdo do consumidor, os atributos (da lista) sdo vélidos para sua
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defini¢do...”
(Publicitario e professor, Sao Paulo)
“A sua lista é interessante para ser utilizada na préatica, no ambito da
agéncia de propaganda que vai organizar a identidade a ser projetada.”
(Publicitario, Curitiba)
“Acho que essa lista estd bem completa”

(Consultora de marcas, Sao Paulo)

4.1.1.5 Avaliacdo de marcas concorrentes a serem utilizadas na pesquisa

Na altura em que foram realizadas as entrevistas em profundidade, o
pesquisador selecionou 13 casais de marcas concorrentes para obter um feedback
dos profissionais e pesquisadores, questionando-os se aqueles casais realmente
concorrem diretamente entre si em determinada categoria e se poderiam ser objetos
relevantes para comparacdo em uma pesquisa a ser realizada com o consumidor
final.

As opinides e sugestdes dos entrevistados serviram como reflexdo e apoio
para a selecdo de outros casais e até a inclusdo de outras categorias de produto e

Sservigo.

4.1.1.6 Consideracdes sobre a etapa qualitativa

A etapa qualitativa da fase preparatoria deste estudo procurou explorar o
entendimento que profissionais e pesquisadores possuem do construto estudado.
Esse procedimento auxilia na validacdo de face, que apesar de subjetiva, € uma
avaliacdo sistematica de qudo bem o contetdo de uma escala representa aquilo que

deve ser mensurado (MALHOTRA, 2001). Nenhum dos respondentes apresentou
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opinides inconsistentes e todas as entrevistas foram consideradas validas para
serem utilizadas na analise.

Com relacdo ao entendimento do que € a personalidade de marca, ndo foram
encontradas diferencas nos discursos entre profissionais que lidam com o
gerenciamento e comunicagdo de marcas e professores e pesquisadores da éarea de
marketing. Ambos mencionam o0 construto como um conjunto de valores, tracos,
caracteristicas (humanas) ou adjetivos que o consumidor percebe em uma marca, e
gue ndo sao necessariamente ligados aos atributos tangiveis e funcionais de
produtos e servigos.

Esta visdo obtida nas entrevistas corrobora o conceito de marca como um
construto multidimensional e que pode ser visualizado e constituido de dimensdes
ou facetas (AAKER, 1996; DE CHERNATONY e RILEY, 1998; KAPFERER, 2003).
Nesse sentido, a personalidade de marca € uma dimensdo que ganha forma ao
longo do tempo, resultante da conduta e das mensagens oriundas da marca. A
personalidade de marca, segundo os entrevistados, € uma poderosa fonte de
diferenciacdo, e representa uma vantagem mais sustentavel que os atributos
funcionais e tangiveis, uma vez que estes Ultimos podem ser emulados pela
concorréncia de maneira mais rapida.

Alguns entrevistados relataram que a personalidade representa um estagio
importante na evolugdo da marca, a partir do qual a marca ultrapassa o sentido de
seu produto original e possui permissao para alcangar voos mais altos, como, por
exemplo, a extensao de marca. Keller (2002) afirma que as extensdes de marca de
sucesso ocorrem quando a marca mae € percebida como possuindo associacdes
favoraveis e se existe uma percepcdo de “encaixe” entre a marca e a categoria ou
linha de extensdo. Dessa forma, a personalidade de uma marca, ou o conjunto de
valores, tracos ou caracteristicas relacionados a ela na mente do consumidor,
podem gerar afinidade instantanea e reduzir o risco percebido pelos consumidores

guando no langamento de um novo produto sob aquela marca.
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No que tange os métodos de mensuracdo da personalidade de marca, 0s
respondentes afirmaram, de maneira genérica, sobre a possivel utilizacdo de
pesquisas qualitativas (incluindo focus groups e o uso de técnicas projetivas), e
pesquisas quantitativas (utilizando checklists de tracos a serem medidos para as
marcas concorrentes em um segmento). Estas mencgdes sdo proximas as técnicas
comumente utilizadas no meio académico e pelo mercado, citadas por Aaker (1997)
guando foi desenvolvida pela primeira vez uma escala confiavel para a medi¢do do
construto. O emprego de metodologia semelhante & utilizada para medir a
personalidade humana e a demonstracdo da escala consolidada nos EUA foram
avaliados positivamente pelos entrevistados (principalmente pelos profissionais que
atuam na comunicacdo e administracdo de marcas), que véem nesse método uma
ferramenta para uso no meio académico e profissional.

Duas observacdes identificadas nas entrevistas merecem consideragoes.
Primeiro, os entrevistados mencionaram a necessidade de adaptacdo da escala,
tanto no que se refere ao uso com marcas — em comparacao ao uso na psicologia
humana — como em se tratando do contexto brasileiro. Houve criticas na avaliagdo
das facetas que compde as dimensdes da personalidade de marca no contexto
americano. Em segundo lugar, alguns entrevistados se mostraram preocupados com
o fato de algumas caracteristicas apresentadas pelo pesquisador e na escala
americana nao se tratarem de tracos de personalidade propriamente ditos. Esta
critica é semelhante ao trabalho de Azoulay e Kapferer (2003), que questiona a
escala partindo do conceito de personalidade de marca. Cabe ressaltar que este
estudo utiliza a definicAo de Aaker (1997), onde a personalidade de marca €
conceituada como “o conjunto de tragcos humanos associados as marcas”.

A definicdo de Aaker (1997) permite o agrupamento de caracteristicas que
vao além das referenciadas em livros de psicologia e personalidade humana. As
entrevistas em profundidade mostraram que, principalmente do ponto de vista dos

profissionais que atuam no gerenciamento de marcas, 0 conjunto amplo de tracos
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designados para avaliar as marcas formam um arcabouco rico e completo para
tracar um perfil da personalidade de marca. De maneira geral, o entendimento do
construto da personalidade de marca de todos os entrevistados incluiu definicdes
mais amplas (sentimentos, tracos, valores, caracteristicas e atributos foram algumas
palavras utilizadas na conceituacao).

Por fim, esta etapa, composta por entrevistas em profundidade auxiliou no
processo de definicdo de tragos e de marcas objeto que seriam utilizadas nas etapas
seguintes deste estudo. As entrevistas proporcionaram a confirmagcao de conceitos
existentes na literatura e a discussao de visdes, no contexto brasileiro, acerca da
personalidade de marca. Tanto o questionario elaborado para a préxima etapa da
fase preparatéria como o questionario elaborado para a fase confirmatéria com o
consumidor final contém importantes contribuicbes oriundas desta etapa da
pesquisa.

A Tabela 2 relaciona as 152 caracteristicas resultantes da etapa de traducao

reversa, antes das entrevistas em profundidade.

TABELA 2 — TRACOS RESULTANTES DA TRADUCAO REVERSA

Pé no chao Atraente Gentil Feliz Apaixonada
Familiar Encantadora Atenciosa Curiosa Intensa
Provinciana Feminina Limpa Generosa Espiritual
Honesta Macia Auténtica Deselegante Mistica
Sincera Aventureira Acolhedora Acessivel Boémia
Real Masculina Amavel Agradavel Popular
Saudavel Ocidental Chique Cabeca-aberta Brincalhona
Original Firme Elegante Descuidada Conhecida
Alegre Robusta Romaéantica Sociavel Festiva
Sentimental Prudente Extravagante Destemida Organizada
Amigavel Sensata Sexy Emotiva Moderada
Ousada Diligente Delicada Bem-intencionada Equilibrada
Moderna Assertiva Legal Relaxada g)ig;i]aaniz
Empolgante Clara Sofisticada Entusiasmada Légica
Espirituosa Precisa Disposta Bondosa Pratica
Serena Estavel Extrovertida Esperancosa Flexivel
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Jovem Ponderada Educada Nova Pensativa
Imaginativa Leal Persistente Refrescante Décil
Unica Racional Carinhosa Simpética Normal
Atualizada Tolerante Meiga Cooperativa Impulsiva
Independente Realista Suave Comum Temperamental
Contemporanea Moderada Divertida Determinada Glamorosa
Confiavel Timida Bem-humorada Digna Fofinha
Trabalhadora Envergonhada Falante Paciente Positiva
Segura Reservada Otimista Tenaz Ardente
Inteligente Pacifica Livre Responsavel Alta Classe
Técnica Modesta Engracada Respeitavel Ingénua
Corporativa Desajeitada Informal Forte Tranquila
Bem-sucedida Dependente Cheia de energia Arrumada
Lider Infantil Despreocupada Consistente
Confiante Calma Ativa Corajosa

FONTE: Dados da pesquisa.

Vale observar

que,

apos as entrevistas em profundidade com

pesquisadores e profissionais, e depois de uma pesquisa adicional na literatura

sobre personalidade humana, foram somados mais 22 tracos (seguem relacionados

na Tabela 2), totalizando assim uma lista bruta com 174 tracos ou caracteristicas.

TABELA 3: TRACOS ADICIONADOS APOS ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE E REVISAO DE

LITERATURA
Urbana Bruta Profunda Honrada Decidida
Pura Séria Sensivel Correta Audaciosa
Detalhista Rural Idealista Perfeccionista Caprichosa
Companheira Compreensiva Conservadora Criativa Discreta

Culta

Formal

FONTE: Dados da pesquisa.

4.1.2 Aplicacdo de questionario com profissionais e professores de marketing

(filtragem dos tracos)

A terceira etapa da fase preparatoria envolveu a filtragem dos tracos, visando

diminuir o conjunto total para um volume/ quantidade administravel junto ao
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consumidor final. Nesta etapa foi aplicado um questionario junto aos profissionais e
professores com experiéncia e atuacdo na area de marketing para avaliar o quanto
cada traco pode ser encontrado/ visualizado nas marcas. Foram avaliados os 174
tracos resultantes da traducgao reversa, das contribuigdes resultantes das entrevistas
em profundidade e de uma pesquisa em literatura acerca da personalidade humana.

Para chegar em uma analise comparativa e classificar os tracos, foi utilizada
uma escala de 7 pontos (1=essa caracteristica ndo descreve em nada a marca,
7=essa caracteristica descreve totalmente a marca), e foi observado aos
respondentes que o questionario ndo tratava de uma marca ou categoria especifica,
mas desejava entender o quanto cada caracteristica podia descrever marcas
diferentes em varias categorias de produto. O questionario esta disponivel no Anexo
2 deste relatério. Este questionario foi enviado para 30 respondentes (localizados
em Sao Paulo, Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul), e 24 questionarios
validos retornaram. O Quadro 2 apresenta as caracteristicas gerais dos

respondentes.

QUADRO 2: CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES DO QUE$TIONARIO
PARA FILTRAGEM DOS TRACOS (FASE PREPARATORIA)

N° Atuacdo profissional (area de marketing) Localidade
1 Pesquisador e Professor Curitiba
2 Professor Curitiba
3 Professora e publicitaria Curitiba
4 Professor e executivo Curitiba
5 Professor Curitiba
6 Professora e pesquisadora Curitiba
7 Professora e pesquisadora Blumenau
8 Professora e publicitaria Curitiba
9 Publicitario Curitiba
10 Publicitario e poeta Curitiba
11 Publicitario e designer Curitiba
12 Publicitario Curitiba
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13 Executivo e professor Curitiba
14 Executivo e professor Porto Alegre
15 Professor e pesquisador Curitiba
16 Pesquisador, professor e consultor Joinville
17 Executivo de pesquisa de mercado Sao Paulo
18 Executivo Séo Paulo
19 Professor, pesquisador e consultor Curitiba
20 Professor e pesquisador Curitiba
21 Publicitaria Curitiba
22 Professor Curitiba
23 Professor e Pesquisador Curitiba
24 Professor Joinville

FONTE: Dados da pesquisa.

Os questionarios foram aplicados pessoalmente ou por e-mail entre os
dias 20 de novembro e 20 de dezembro de 2004. Os dados originados da amostra
de 24 respondentes foram analisados no software SPSS 12.0, avaliando-se a
distribuicdo de frequéncia, medidas de posicdo e medidas de dispersdo, para
resumir e auxiliar o pesquisador na tomada de decisdo (MALHOTRA, 2001).

Analisando-se a distribuicdo de freqUiéncia e a tendéncia central (média)
dos resultados, optou-se por fazer um corte apds o segundo quartil dos tragos que
melhor descrevem as marcas. Além disso, nesse momento foram identificados e
retirados dois tracos — audaciosa e digna de confiangca - que apresentavam
redundancia (significado/ sentido préximo de outros tracos melhor classificados
nesta etapa da pesquisa). Em um dos casos, a caracteristica “audaciosa” foi retirada
e manteve-se a caracteristica “ousada’. No outro, a caracteristica “digna de
confiancga” foi retirada e foi mantida a caracteristica “confiavel”.

A lista final, composta por 87 tracos, é apresentada na Tabela 4. Todos os
tracos selecionados obtiveram médias acima de 5,00 (ponto da escala denominado

“essa caracteristica descreve a marca”).
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Sofisticada Ousada Conservadora Bem-humorada Imaginativa
Popular Original Segura Acessivel Engracada
Feminina Contemporanea Romantica Corporativa Formal
Alta Classe Glamorosa Ativa Positiva Emotiva
Masculina Criativa Robusta Atualizada Idealista
Moderna Saudavel Refrescante Amigéavel Prética
Jovem Familiar Extravagante Delicada Cabeca-aberta
Lider Confiavel Empolgante Firme Clara
Chique Respeitavel Confiante Extrovertida Agradavel
Sexy Auténtica Aventureira Sociavel Otimista
Forte Cheia de energia Responsavel Consistente Informal
Séria Alegre Nova Festiva Independente
Elegante Inteligente Infantil Correta Companheira
Conhecida Divertida Honesta Corajosa Técnica
Unica Urbana Simpatica Intensa Ardente
Bem-sucedida Atraente Rural Discreta Encantadora
Culta Equilibrada Brincalhona Legal (bacana) Espirituosa
Leal Sensivel

FONTE: Dados da pesquisa.

A partir da formacdo de um conjunto de tragos mais administravel e da

obtencao de dados oriundos da traducao reversa e das entrevistas em profundidade,

foi possivel partir para o desenvolvimento do instrumento e de uma estratégia de

coleta de dados junto ao consumidor final. Os dados e analises da fase confirmatoria

sdo apresentados na préxima sec¢ao.

4.2 FASE CONFIRMATORIA

Este capitulo apresenta os resultados obtidos na etapa envolvendo a

aplicacdo de questionarios (fase quantitativa) junto ao consumidor final, com o

auxilio do software SPSS 12.0.
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Como detalhado no delineamento da pesquisa, para obter uma amostra
nacional, e tendo em vistas as limitagGes de tempo e financeiras do projeto, optou-se
pela constru¢cdo do instrumento de coleta — questionario — na internet, com a

aquisicdo de dominio especifico (www.pesquisamarcas.com). Dessa forma, a

amostra é caracterizada como nao-probabilistica, e segue — como sera apresentado
na sequéncia — a caracteristica da populagéo brasileira que navega na internet.

Esta etapa foi desenvolvida para cumprir os objetivos da pesquisa, ou seja,
avaliar as dimensfes da personalidade de marca no contexto brasileiro. Outros
objetivos especificos cumpridos nesta etapa foram a verificagdo da influéncia dos
fatores sociodemogréficos e da familiaridade na configuracdo da personalidade da
marca.

Para esta fase foram selecionadas 24 marcas de 12 categorias de produtos
e servicos. A Tabela 5 apresenta as marcas utilizadas na pesquisa. Como
mencionado no delineamento da pesquisa, a selecao objetivou trabalhar marcas de
diferentes categorias, como produtos de consumo de higiene e beleza, limpeza,
alimentos, bebidas, doces, calgcados, produtos de consumo duraveis como
automoveis e aparelhos celulares, além de uma categoria de servigos (bancos).
Aumentar o espectro de categorias de produtos e servigcos tem a vantagem de
aumentar a possibilidade de generalizacdo e robustez da escala de medida,
verificando de maneira ampla a incidéncia dos tracos da personalidade em marcas
diversas, procedimento semelhante ao realizado em outros paises (AAKER, 1997,
AAKER e BENET-MARTINEZ, 2001). A sele¢cédo das marcas levou em consideragéo
a inclusdo de categorias com funcdo simbdlica (cosméticos), funcdo utilitaria
(produtos de limpeza) e com ambas as funcdes (automoveis, ténis, sandalias,
aparelhos de celular). No entanto, para que o processo de preenchimento dos
instrumentos nao fosse um trabalho exaustivo e inconveniente, ao acessar a pagina
da pesquisa na internet, o respondente avaliou apenas 2 marcas, sorteadas

aleatoriamente pelo banco de dados. Além disso, teve-se o cuidado de ndo designar
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duas marcas concorrentes para 0 mesmo respondente analisar.

TABELA 5: MARCAS E CATEGORIAS DE PRODUTOS E SERVICOS UTILIZADAS NO ESTUDO

Marca A Marca B Categoria
Avon Natura Cosméticos
Bombril Assolan Palha de aco
Omo Ariel Sabao em pé
Sadia Perdigao Pratos prontos
Brahma Nova Skin Cerveja
Coca-cola Pepsi-cola Refrigerante
Kibon Nestlé Sorvete
Nike Reebok Ténis
Havaianas Rider Sandalias/ chinelo
Banco do Brasil Bradesco Banco
Volkswagen Fiat Automoéveis
Nokia Motorola Aparelho celular

FONTE: Dados da pesquisa.

A pesquisa quantitativa com o consumidor final foi aplicada entre os dias 17
de fevereiro e 13 de marco de 2005. Nesse periodo o endereco da pesquisa foi
divulgado em sites apoiadores e comunidades espalhadas pelo pais, além da
divulgacao para bases de e-mails (e-mail marketing).

Na pagina desenvolvida para a pesquisa (Anexo 3), 0s respondentes foram
convidados a responder um questionario, avaliando em que grau determinadas
caracteristicas descrevem as marcas sorteadas, utilizando uma escala de 10 pontos
(1 = a caracteristica ndo descreve em nada a marca; 10 = a caracteristica descreve
totalmente a marca). Para incentivar a participacdo, tendo em vista o extenso
guestionario, os respondentes concorreram a vales-compra no valor de R$ 40,00. A
fase de coleta totalizou uma amostra de 1.302 respondentes.

Nas secOes seguintes serdo apresentados o0s resultados da fase
confirmatoria envolvendo o consumidor final. Esta parte esta dividida em (1)
caracterizacdo da amostra de respondentes, (2) eliminacdo dos tracos que

apresentaram mais dificuldade de entendimento por parte dos consumidores, (3)
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analise fatorial exploratéria dos dados, identificacdo das dimensbes da
personalidade e purificagdo da escala, (4) comparacdo das dimensbes da
personalidade de marca no Brasil em relacdo as dimensfes extraidas em outros
contextos, (5) definicdo do posicionamento das marcas utilizadas no estudo dentro
das dimensdes da personalidade, (6) comparacao entre marcas concorrentes em
cada dimensédo da personalidade, (7) verificacdo de diferencas de percep¢cao da
personalidade de marca segundo perfil sociodemograficos dos respondentes, e (8)
verificagédo da relagéo entre a familiaridade com a marca e a personalidade de marca

em cada categoria de produto/ servigo.

4.2.1 Caracterizagdo da amostra da pesquisa com o consumidor final.

A amostra € composta por 40,9% de jovens até 25 anos, 48,6% de
pessoas entre 26 e 45 anos e 10,6% de pessoas com mais de 46 anos (ver Tabela
6). No total, 53,3% dos respondentes eram homens (ver Tabela 7) e 92,2 % dos
respondentes pertencem as classes A e B (Tabela 8), segundo metodologia do
Critério Brasil (DIAS, 2003). O perfil resultante da amostra pode ser considerado
proximo do perfil da populacédo de internautas brasileiros, tendo em vista o fato de o

instrumento de coleta de dados ter sido implementado nesse meio.

TABELA 6 — FAIXA ETARIA DA AMOSTRA

Faixa etaria %

Até 17 anos 0,4
18 a 25 anos 40,5
26 a 35 anos 33,2
36 a 45 anos 15,4

46 a 55 anos 8,5

Acima de 55 anos 2,1
Total 100,0

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa
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TABELA 7 — SEXO DA AMOSTRA

Sexo %
Masculino 53,3
Feminino 46,7

Total 100,0

FONTE: SPSS - Dados da pesquisa

TABELA 8 — CLASSE SOCIOECONOMICA DA AMOSTRA (CRITERIO BRASIL)

Classe Socioeconbmica| %

Classe A 47,4

Classe B 44,9
Classe C 7,2
Classe D 0,5
Classe E 0,1

Total 100,0

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Em relacdo as marcas selecionadas para o estudo, a distribuicdo de
freqUiéncia variou entre 90 respondentes — que avaliaram a marca Ariel — até 123
respondentes — que avaliaram a marca Nestlé (ver Tabela 9). Ao todo foram 2.604
avaliacdes de marca, considerando 1.302 respondentes multiplicados por 2 marcas
avaliadas por cada respondente. Como mencionado anteriormente, as marcas foram
distribuidas aleatoriamente para cada respondente, sem o cruzamento de marcas

concorrentes durante o preenchimento.
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TABELA 9 — DISTRIBUICAO DE FREQUENCIA DAS MARCAS UTILIZADAS NO ESTUDO

Marcas Frequéncia %
Avon 100 3,8
Natura 118 4,5
Bombril 114 4.4
Assolan 97 3,7
OMO 107 4,1
Ariel 90 3,5
Sadia 107 4,1
Perdigdo 114 4.4
Brahma 109 4,2
Nova Schin 109 4,2
Coca-cola 100 3,8
Pepsi-cola 114 4.4
Kibon 99 3,8
Nestlé 123 4,7
Nike 117 4,5
Reebok 99 3,8
Havaianas 119 4,6
Rider 107 4,1
Banco do Brasil 111 4,3
Bradesco 117 4,5
Volkswagen 113 4,3
Fiat 99 3,8
Nokia 114 4.4
Motorola 107 4,1
Total 2.604 100,0

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa.

4.2.2 Eliminacao dos tracos que apresentaram dificuldades de entendimento.

Como uma das intencdes deste estudo é gerar uma escala com a
possibilidade de generalizacdo no contexto brasileiro, € necessario que cada trago
pertencente a analise seja corretamente compreendido pelo consumidor, de maneira
global e dentro das categorias de produtos escolhidas para o estudo. Desse modo,
antes das analises estatisticas adequadas, e visando evitar 0 uso de caracteristicas
gue por ventura ndo foram entendidas pelos respondentes ou que ndo cumpriram a
tarefa de descrever as marcas, foram eliminados os 5 tragcos com maior indice de
“ndo sei” (0o ponto 11 da escala de medida). Os tracos “Corporativa”, Ardente”,

“Robusta”, “Idealista” e “Honesta” foram retirados na escala, por apresentarem mais
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de 2, 3% (60 observacgOes) de respostas refletindo o ponto “ndo sei” e entre 4 e 8%
de respostas indefinidas em algumas categorias de produto.
Apoés essa filtragem adicional, restaram 82 tracos, que entraram nas

analises de dados visando responder os objetivos da pesquisa.

4.2.3 Analise fatorial exploratoria para identificacdo das dimensfes da personalidade

de marca.

Com as variaveis preparadas, foi executada uma analise fatorial
exploratdria, visando condensar ou resumir a informacdo contida em diversas
variaveis originais em um conjunto menor de novas dimensdes (fatores) com uma
perda minima de informacgé&o, buscando definir as dimensdes principais inerentes as
variaveis originais (HAIR et al., 2005). Esse procedimento permite o
desenvolvimento de escala a partir das varidveis mais representativas, para uso em
analises e estudos subsequentes. Um total de 2.604 cases foram utilizados para
analise (1.302 respondentes x 2 marcas analisadas por respondente).

O primeiro passo para a execucdo da analise fatorial consiste em verificar
se os dados coletados sdao adequados para a aplicacdo deste procedimento de
analise multivariada. Hair et al. (1995) sugerem duas medidas para a verificagdo da
adequacao da amostra: o teste de esfericidade de Bartlett e o teste de medida de
adequacdo da amostra Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O teste de esfericidade de
Bartlett testa a hipétese de que a matriz de correlagdo dos dados € uma matriz
identidade, ou seja, os itens s6 séo correlacionados com eles mesmos; elevados
valores para o Teste de Bartlett favorecem a rejeicdo da hipétese nula, indicando
gue a analise fatorial € adequada. A medida de adequacdo da amostra Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) compara as magnitudes dos coeficientes de correlagao
observados com as magnitudes dos coeficientes parciais; os valores do teste KMO

variam de 0 a 1, sendo que quanto mais préximo de 1, maior é a adequacdo da
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amostra para andlise fatorial. Segundo Hair et al. (2005) a medida deve ser
interpretada com as seguintes orienta¢des: 0,80 ou acima, admirdvel; maior ou igual
a 0,70 e menor que 0,80, mediano; maior ou igual a 0,60 e abaixo de 0,70,
mediocre; maior ou igual a 0,50 e abaixo de 0,60, ruim; e abaixo de 0,50, inaceitavel.

O método empregado para a analise fatorial foi a analise dos componentes
principais, recomendado quando o objetivo € determinar o0 nimero minimo de fatores
gue resumem a maior parte da informacao original, que respondem pela méxima
variancia dos dados (MALHOTRA, 2001), resumindo a informacao para um propdésito
de revisédo (HAIR et al., 2005).

Para facilitar a interpretagéo dos valores, foi realizada a rotagéo ortogonal
pelo método Varimax, mais comumente utilizado quando se deseja atingir um padrao
fatorial mais simples e significativo (MALHOTRA, 2001). Os fatores resultantes do
método Varimax sdo nao-correlacionados, ou seja, 0s itens resultantes com um alto
carregamento em um fator devem possuir baixos carregamentos nos demais fatores
(MALHOTRA, 2001).

Os indices que testam a presenca de correlacdo entre as variaveis e a
adequacdo da andlise fatorial a estrutura de dados deste estudo apresentaram
niveis adequados. O teste KMO obteve um indice de 0,979, considerado admiravel
segundo HAIR et al. (2005). O teste de Bartlett também demonstra a adequacéo da
analise fatorial por meio do qui-quadrado e dos graus de liberdade (x2= 110224,7,
df=3321; p< 0,001). O Quadro 3 apresenta os resultados obtidos no software

estatistico.

QUADRO 3 - KMO E TESTE DE BARTLETT PARA A PERSONALIDADE DE MARCA

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,979

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square | 110224,7
Sphericity df 3321
Sig. ,000

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa
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Utilizando-se a analise de componentes principais e fazendo uso da rotagdo
Varimax, foram encontradas 5 dimensdes principais que representam 46,75% da
variancia explicada. Inicialmente, seguindo o critério dos latent roots ou eigenvalues
(autovalores), foram verificadas 11 dimensGes com autovalores maiores que 1.
Posteriormente, apds analise da natureza e representatividade dos fatores, a adequacgéo
da solucdo com apenas cinco fatores foi suportada pelos seguintes critérios: os cinco
primeiros fatores se mostraram mais significativos e interpretaveis, pelo menos cinco
tracos carregaram nos cinco primeiros fatores — com carregamento acima de 0,485 —e a
variancia explicada pelas cinco primeiras dimensdes era bem superior & variancia
explicada pelas demais dimensfes (a quinta dimensdo apresentou 4,96% da variancia

explicada, enquanto que da sexta dimensao em diante a explicacao era igual ou inferior a

3,0%). O Quadro 4 abaixo apresenta o scree plot da andlise fatorial.

QUADRO 4 — SCREE PLOT — RESULTADO DA ANALISE FATORIAL

Scree Plot
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A (ltima etapa da analise fatorial consiste na purificacdo da escala
resultante, visando resumir os dados de maneira que a escala represente as cinco
dimensdes da personalidade de marca no contexto brasileiro. Uma analise essencial
nesta altura € a avaliacdo da confiabilidade das escalas, ou seja, 0 grau com que as
escalas sao livres de erros e apresentam resultados consistentes (PETER, 1979). O
coeficiente Alfa de Cronbach é o método mais utilizado para a analise de
consisténcia interna de escalas multi-itens em estudos envolvendo o comportamento
do consumidor. Segundo Churchill (1979), o coeficiente Alfa é a primeira medida
para a avaliagao da qualidade de um instrumento de pesquisa. Os valores da Alfa de
Cronbach variam de 0 a 1, sendo que valores baixos demonstram que os itens
utilizados ndo medem adequadamente o construto/ dimensédo em questdo. Por outro
lado, elevados valores do coeficiente Alfa indicam que os itens utilizados
correlacionam-se adequadamente com o0s verdadeiros scores das variaveis. Na
avaliacdo do Alfa, Churchill (1979) sugere que valores entre 0,60 e 0,80 s&o bons o
suficiente e que valores acima desse patamar sao considerados 6timos. Para Hair et
al. (2005), o limite inferior para o alfa de Cronbach geralmente aceito é 0,70, apesar
de poder diminuir para 0,60 em pesquisas exploratérias.

Neste estudo, apdés a identificacdo e selecdo das cinco dimensdes da
personalidade de marca, os tracos pertencentes a cada dimenséo foram entéo filtrados,
eliminando-se aqueles itens com carregamento mais baixo (na maioria dos casos, menos
de 0,490), aqueles que causavam certa redundancia com outros fatores presentes na
dimenséao, aqueles que se posicionaram em mais de uma dimenséo e aqueles indicados
como pouco consistentes na andlise do Alfa de Cronbach. Os alfas encontrados para as
dimensbes variam de 0,82 a 0,92 nas cinco dimensdes depuradas, considerando um
conjunto total e final de 38 tracos ou caracteristicas que compdem as dimensfes da
personalidade de marca. A Tabela 10 descreve as dimensdes encontradas na pesquisa,
0s itens e seus carregamentos, os alfas de cada dimensé&o e a percentagem da variancia

explicada por cada dimenséo, de maneira isolada e acumulada.



TABELA 10 — ANALISE FATORIAL PERSONALIDADE DE MARCA

% Variancia

% Variancia

Dimenséo Itens Carregamento Alfa explicada | acumulada
Responsavel 0,794
Segura 0,791
Confiavel 0,757
Respeitavel 0,743
% Confiante 0,741
2 [Coreta 0,731 0,926 (12 14.414% | 14,414%
5 Consistente 0,675 itens)
O |séria 0,649
Leal 0,648
Firme 0,611
Bem-sucedida 0,607
Equilibrada 0,570
Bem-humorada 0,820
Extrovertida 0,804
Divertida 0,799
o Alegre 0,718
§ Festiva 0.717 0913 (10 | 1353306 | 27,947%
Z Informal 0,606 itens)
Espirituosa 0,565
Legal (bacana) 0,556
Simpatica 0,529
Imaginativa 0,512
Ousada 0,680
© Moderna 0,618
g (Aalizada 0575 | 888 (sitens)|  8,092% 36,038%
3 Criativa 0,564
Corajosa 0,531
Jovem 0,492
o Chique 0,738
’§~ Alta Classe 0,735
% Elegante 0,683 0,902 (5 itens) 5,749% 41,788%
:/5) Sofisticada 0,669
Glamorosa 0,497
o Delicada 0,707
E Feminina 0,697
S  |Sensivel 0,661 0,820 (5itens) |  4,960% 46,748%
% Romantica 0,650
@ Emotiva 0,487

FONTE: SPSS - Dados da pesquisa.
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Quando se obtém uma solugdo fatorial na qual os itens tém uma carga
significante, o pesquisador procura designar algum significado para o padrao de
cargas fatoriais (HAIR et al.,, 2005). O processo de rotulagem das dimensodes
procurou determinar nomes que representavam de maneira global e se possivel
neutra as caracteristicas agrupadas em cada dimensdo. Foram avaliados os tracos
com maior carregamento e as facetas (grupos dentro da dimensao) que
representassem com alguma precisao as dimensoes.

A primeira dimensao apresentada foi definida como CREDIBILIDADE, e
reflete facetas como Confianca (responséavel, segura, séria, confiavel, leal, correta),
Sucesso (bem-sucedida, respeitavel), Estabilidade (consistente, equilibrada) e
Determinacéo (confiante, firme). Marcas com posicionamento forte nessa dimensao
se refletem excelentes parceiras no relacionamento com o consumidor, jA que
apresentam lealdade, estabilidade e determinacdo, e se configuram opg¢des sélidas
de investimento, pois se mostram confiaveis, respeitaveis e estreitamente ligadas
com o0 sucesso. Segundo este estudo, uma marca que tipifica esta dimenséo é a
Volkswagen, que durante muito tempo comunicou-se utilizando o slogan “vocé
conhece, vocé confia”.

A segunda dimens&o foi denominada DIVERSAO, e engloba facetas como
Alegria (bem-humorada, divertida, alegre), Energia (extrovertida, festiva, imaginativa)
e Empatia (extrovertida, espirituosa, simpatica, legal, informal). A marca com tracos
significativos nessa dimensado é querida e possui a simpatia dos consumidores. A
relagcdo consumidor-marca tende a ser caracterizada como sendo mais informal e
empregar um tom de descontracdo na comunicagao e auto-identificagdo. A marca
Havaianas exemplifica bem essa dimenséao da personalidade de marca. A marca
ficou famosa por meio de um gerenciamento que, entre outras coisas, implementou
cores mais vivas nas sandélias e adotou um tom bem-humorado na comunicacgao.

A terceira dimensdo extraida ganhou o rotulo de AUDACIA, mesclando

caracteristicas de Arrojo (ousada, criativa, corajosa) e Modernidade (moderna,
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atualizada, jovem). A marca que possui esta dimensdo em destaque mostra-se
inquieta e tende a apresentar inovagdes e evolugdes continuas ao longo de seu
relacionamento com o consumidor. Esta marca pode tanto liderar por meio da
inovacdo e criatividade como se mostrar contestadora em relagcdo as suas
concorrentes, e até agressiva em seu comportamento e comunicagdo. A dimenséao
da Audéacia pode ser exemplificada no estudo pela marca Nike, com seu estilo
moderno e inovador, refletido na sua comunicagéo e na inovagao constante em seus
produtos.

A quarta dimensdo foi definida como SOFISTICACAO, englobando as
facetas Elitismo (chique, alta classe) e Estilo (elegante, sofisticada, glamorosa).
Marcas que refletem alto padrdo e transmitem requinte sdo exemplos dessa
dimensao. Neste caso, a marca oferece e espelha uma imagem aspiracional, pois 0s
consumidores desejam tais caracteristicas, mas muitas vezes nao tém. Essa
premissa € consistente com o conteudo refletido por tais marcas em suas
comunicacdes (por exemplo, algumas marcas consideradas sofisticadas de
automoéveis, de perfumes e de roupas de griffe). As marcas de aparelhos celulares
Nokia e Motorola sdo bons exemplos resultantes deste estudo. Estas marcas se
apoiam no design e estilo de seus lancamentos, com altos patamares de preco,
como fonte de imagem e construcéo de personalidade.

A quinta dimenséo, denominada SENSIBILIDADE, reflete as facetas
Sensibilidade (delicada, feminina, sensivel) e Emocao (roméantica, emotiva). Marcas
com uma personalidade marcada pela sensibilidade sdo aquelas preocupadas com
o0 consumidor, e que, além de razfes utilitarias, disponibiliza e cultiva lagos
emocionais com seus clientes. A marca Natura € um exemplo claro dessa dimenséo
da personalidade de marca, segundo dados deste estudo. A Natura se mostra
preocupada com o ser humano e o ambiente de maneira geral, e dedica-se (em seus
produtos e comunicagéo) em se aproximar da consumidora, mostrando compreendé-

la e acompanhé-la em sua evolucéo.
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4.2.4 Comparagéo entre as dimensodes identificadas no Brasil e em outros contextos.

De maneira geral, existem similaridades e diferencas entre as
dimensdes encontradas no Brasil e os fatores encontrados em outros contextos
(AAKER, 1997; AAKER e BENET-MARTINEZ, 2001). A Tabela 11 apresenta uma
breve comparacao entre as dimensdes relatadas nos Estados Unidos, Espanha e
Japéo e os resultados no contexto brasileiro, exemplificando cada dimensdo com
alguns de seus tracos caracteristicos naquele pais.

TABELA 11 — COMPARAGCAO ENTRE AS DIMENSOES DA PERSONALIDADE DE MARCA NO
BRASIL E EM OUTROS CONTEXTOS.

Brasil EUA Japao Espanha
CREDIBILIDADE COMPETENCIA COMPETENCIA PAIXAO
Tragos (ex.): Tragos (ex.): confiavel, |Tragos (ex.): Tracos (ex.): fervente,
responsavel, confiavel, |inteligente, técnica, consistente, intensa, espiritual,
consistente, séria, bem- | bem-sucedida, lider, responsavel, confiante, | mistica, boémia.
sucedida, confiante. confiante, trabalhadora. | masculina, paciente.
DIVERSAO SINCERIDADE SINCERIDADE SINCERIDADE
Tragos (ex.): Tracos (ex.): realista, Tracos (ex.): gentil, Tracos (ex.): correta,
extrovertida, bem- familiar, honesta, calorosa, atenciosa. atenta, sincera, realista.
humorada, festiva, alegre, amigavel,
espirituosa, simpatica, | sincera.
divertida.
AUDACIA AGITACAO AGITACAO AGITACAO
Tracos (ex.): ousada, (Excitement) (Excitement) (Excitement)
moderna, atualizada, Tracgos (ex.): ousada, Tracgos (ex.): Divertida, | Tracos (ex.): Alegre,
criativa, corajosa, moderna, empolgante, |falante, otimista, extrovertida, ousada,
jovem. jovem, espirituosa, amigavel, espirituosa, | jovem, imaginativa.

imaginativa. contemporanea.
SOFISTICACAO SOFISTICACAO SOFISTICACAO SOFISTICACAO
Tracos (ex.): chique, Tracgos (ex.): alta Tracgos (ex.): elegante, | Tracos (ex.):
alta classe, elegante, classe, glamorosa, romantica, chique, glamorosa, chique,
sofisticada, glamorosa. | atraente, feminina. sofisticada, elegante, confiante,
extravagante. lider
SENSIBILIDADE ROBUSTEZ TRANQUILIDADE TRANQUILIDADE
Tracos (ex.): delicada, |(Ruggedness) Tracos (ex.): timida, Tracos (ex.): carinhosa,
feminina, sensivel, Tracos (ex.): doce, ingénua, infantil, | doce, gentil, ingénua,
romantica, emotiva. aventureira, masculina, |dependente. pacifica.
firme, robusta.

FONTE: Aaker (1997), Aaker e Benet-Martinez (2001) e dados da pesquisa.

Avaliando-se o0s tracos presentes nas dimensdes estrangeiras e as
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caracteristicas pertencentes as dimensdes brasileiras, percebe-se a existéncia de
alguma sobreposicédo do espago perceptual da marca, ou seja, algumas dimensdes
da personalidade de marca sao idénticas ou préximas nos diferentes contextos. A
dimensdo SOFISTICACAO foi encontrada quase integralmente nos quatro
contextos, com algumas pequenas mudancgas nos tracos que a compde. Nos quatro
paises os consumidores percebem algumas marcas carregando um forte significado
de sofisticacdo. Inclusive, as marcas que apresentaram altos indices nesta dimenséo
no Brasil sdo, em sua quase totalidade, marcas globais, como por exemplo Nokia,
Motorola, Nike, Reebok, Nestlé e Avon.

Duas dimensdes brasileiras denotaram proximidade em relacdo as
dimensbes encontradas nos outros paises. A dimensdo CREDIBILIDADE
encontrada no Brasil possui alguma semelhanca com a dimensdo Competéncia,
encontrada nos Estada Unidos e no Japdo, e mistura também alguns tracos da
dimens&o Sinceridade, encontrada nos outros trés contextos. A dimensdo AUDACIA
possui muita semelhangca com a dimensdo Agitagdo, compartilhando tracos em
comum (moderna, ousada, jovem). Porém, a dimensdo Agitacdo, encontrada nos
Estados Unidos, Japao e Espanha, mistura a essa modernidade e ousadia tragos
relacionados com empatia e alegria.

E possivel afirmar que o contexto brasileiro apresentou duas dimensdes
com configuracdes Unicas, considerando o conjunto de tracos que as compde.
Analisadas de maneira isolada, estas dimensdes sao distintas dos fatores
identificados nos outros paises.

A dimensdo DIVERSAO unifica caracteristicas e valores culturais
associados ao Brasil e ao brasileiro, que é percebido como um pais festivo,
simpético e espirituoso. Pegando carona nesta faceta, a marca Havaianas tem se
posicionado em sua estratégia de globalizacdo da marca. Outro fator distante dos
encontrados em outros contextos é a dimensdao SENSIBILIDADE, que, apesar de

possuir tragos similares as dimensdes Sinceridade e Tranquilidade encontradas nos
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outros contextos, se opde completamente a dimensdo Robustez (Ruggedness)
encontrada nos Estados Unidos. Enquanto esta dimensdo americana reflete valores
tipicamente americanos, como a individualidade, for¢ca, masculinidade e o ideal de
liberdade (AAKER e BENET-MARTINEZ, 2001). Essa dimens&o n&o foi encontrada
em nenhum outro pais. Ja a dimensdo SENSIBILIDADE reflete certa suavidade,

feminilidade e emocéo.

4.2.5 Posicionamento das marcas nas dimensdes da personalidade.

A Tabela 12 posiciona as marcas utilizadas no estudo dentro das
dimensdes extraidas apos analise fatorial exploratéria descrita anteriormente. Como
relatado, os respondentes avaliaram em que grau cada caracteristica descrevia
determinada marca, de acordo com uma escala de 10 pontos ( 1 = ndo descreve em
nada; 10 = descreve totalmente a marca). Foram computadas as médias gerais de
cada dimensdo e estas foram relacionadas com a média que cada uma das 24
marcas obteve em cada dimensdo. Neste caso, as marcas com destague na

dimensao obtiveram scores maiores que 1,00.
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TABELA 12 — POSIGAO DAS MARCAS UTILIZADAS NA PESQUISA EM CADA DIMENSAO DA
PERSONALIDADE DE MARCA.

Dimensdes
Avon Natura Bombril Assolan OMO Ariel
Credibilidade 1,06 1,12 1,02 0,84 1,10 0,92
Diversao 0,90 1,00 1,09 1,05 0,83 0,80
Audacia 0,94 1,11 0,82 0,94 0,88 0,87
Sofisticacéo 1,13 1,33 0,68 0,59 1,02 0,79
Sensibilidade 1,63 1,70 0,95 0,88 1,06 1,01
Sadia  Perdigéo Brahma Nova schin Coca-cola Pepsi-cola
Credibilidade 1,10 1,03 0,83 0,70 0,97 0,88
Diversao 1,11 0,90 1,08 1,13 1,22 1,12
Audacia 0,98 0,86 0,90 1,04 1,16 1,05
Sofisticacéo 1,11 0,94 0,75 0,57 1,04 0,83
Sensibilidade 1,22 1,01 0,75 0,66 0,99 0,83
Kibon Nestlé Nike Reebok Havaianas Rider
Credibilidade 1,04 1,09 1,04 1,01 0,95 0,93
Diversao 1,16 1,08 1,08 0,97 1,27 1,12
Audécia 1,02 0,97 1,25 1,12 1,12 1,04
Sofisticacéo 1,03 1,14 1,30 1,16 0,93 0,84
Sensibilidade 1,29 1,26 0,87 0,84 1,14 0,80
Banco Brasil Bradesco Volkswagen Fiat Nokia  Motorola
Credibilidade 1,15 0,99 1,11 0,98 1,09 1,01
Diversao 0,68 0,68 0,86 0,91 0,97 0,97
Audécia 0,86 0,86 0,92 1,00 1,15 1,13
Sofisticacéo 1,03 0,92 1,02 1,03 1,36 1,37
Sensibilidade 0,70 0,73 0,80 0,93 1,00 0,94

Fonte: Dados da pesquisa.

E possivel perceber que algumas marcas possuem forca e destaque
em apenas uma dimensdao (como a marca Banco do Brasil, na dimenséo
credibilidade, ou a marca Brahma, na dimenséao diversao), outras marcas obtiveram
altas pontuacdes em mais de uma dimenséo (Sadia obteve avaliacdes altas nas
dimensdes credibilidade, diversdo, sofisticacdo e sensibilidade, da mesma forma que
a marca Nestlé). Outras marcas, no entanto, apresentaram scores baixos em todas
as dimensdes (marca Bradesco, por exemplo).

Utilizando-se técnicas de teste de hipdtese (como o teste t e ANOVA), é
possivel estabelecer comparagbes entre os concorrentes pertencentes ao mesmo

segmento. Na proxima secdo sdo executados tais testes para as 12 categorias de
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produtos e servigos.

4.2.6 Comparagdo entre marcas concorrentes segundo as dimensdes da

personalidade de marca.

Com a estruturacdo de uma escala com base na identificacdo das 5
dimensdes que melhor explicam a variacdo da personalidade de marca no contexto
brasileiro, € possivel, como sequéncia do estudo, estabelecer as diferencas,
segundo a percepg¢ao do consumidor final, a respeito de duas marcas concorrentes
dentro da mesma categoria de produtos. Como foram escolhidas duas marcas de
cada segmento de consumo e a medi¢ao envolveu o uso de escalas intervalares, o
método recomendado € o Teste t para amostras independentes. Este procedimento
procura rejeitar a hipotese nula de que as amostras possuem médias iguais
(MALHOTRA, 2001). Desta maneira € possivel verificar as diferencas de score entre
as duas marcas em cada dimenséao da personalidade de marca.

A Tabela 13 apresenta os valores referentes ao Teste t para as dimensoes
da personalidade de marca, comparando as marcas de cosmeéticos utilizadas no
estudo. A segunda e terceira colunas indicam as médias obtidas por cada marca em
cada dimenséo e a ultima coluna apresenta o valor p, que indica a diferengca ou nédo

entre as médias ao nivel de significancia de 0,05.
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COSMETICOS NAS DIMENSOES DE

Dimens&es AVON NATURA t Valor p
Credibilidade** 7,73 8,18 -2,250 0,025
Diversao** 5,73 6,36 -2,505 0,013
Audécia** 6,40 7,56 -4,988 0,000
Sofisticagdo** 6,16 7,25 -4,160 0,000
Sensibilidade 7,77 8,08 -1,650 0,100

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).
** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A analise dos resultados permite visualizar que a Unica dimensao na qual

as duas marcas ndo apresentam diferencas significativas é na dimenséo

Sensibilidade, onde ambas possuem meédias altas. Nas outras quatro dimensdes a

marca Natura possui media significativamente superior que a marca Avon, sendo

gue nas dimensfes Audacia e Sofisticacdo o indice t se mostrou bastante elevado

(diferencas significativas a 0,01).

A Tabela 14 apresenta o teste de diferencas para as marcas de palha de

aco utilizadas no estudo.

TABELA 14 — TESTE T — MEDIAS DAS MARCAS DE PALHA DE ACO NAS DIMENSOES DE
PERSONALIDADE DE MARCA

Dimensdes BOMBRIL ASSOLAN t Valor p
Credibilidade** 7,50 6,16 5,585 0,000
Diversao 6,90 6,66 0,875 0,382
Audacia** 5,55 6,42 -3,123 0,002
Sofisticacéo 3,69 3,19 1,735 0,084
Sensibilidade 4,53 4,20 1,336 0,183

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).
** diferencas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).
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Na comparacdo entre as marcas de palha de aco, foram verificadas
diferencas significativas em duas dimensbes (Credibilidade e Audécia). E
interessante perceber que a Bombril, marca tradicional que possui um
relacionamento histérico com suas consumidoras, é consideravelmente mais forte na
dimensdo Credibilidade, enquanto a marca Assolan possui uma média
significativamente superior na dimensdo Audacia, reflexo de sua estratégia de
marketing agressiva desde seu langamento no mercado, visando combater a marca
lider neste segmento.

A Tabela 15 mostra as diferencas entre as marcas do segmento de sabao
em po, no contexto brasileiro.

TABELA 15 — TESTE T — MEDIAS DAS MARCAS DE SABAO EM PO NAS DIMENSOES DE
PERSONALIDADE DE MARCA

Dimens&es OMO ARIEL t Valor p
Credibilidade** 8,07 6,70 6,200 0,000
Diversdo 5,29 5,10 0,658 0,511
Audécia 5,98 5,92 0,220 0,826
Sofisticagdo** 5,56 4,31 3,801 0,000
Sensibilidade 5,03 4,82 0,740 0,460

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

Na comparacdo entre as duas marcas, houve diferencas bastante
significativas (diferenca significativa a 0,01) nas dimensfes Credibilidade e
Sofisticacdo. E possivel perceber que a marca OMO, mais tradicional no contexto
brasileiro, apresenta larga diferenca na dimenséo Credibilidade. Além disso, OMO é
percebida como uma marca mais sofisticada que Ariel. Isso pode ser explicado pelo
patamar de preco superior de OMO em relacdo ao seu concorrente até pelo de
desenvolvimento de produtos considerados mais sofisticados dentro da categoria de

produto (OMO Maquina, OMO cores, etc). Vale observar que a média de OMO é
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baixa na dimenséo Sofisticacdo, até pela natureza do segmento. No entanto, essa
média, em comparag¢do com sua concorrente, é superior.

A Tabela 16 apresenta as diferencas de personalidade detectadas entre as
marcas de alimentos (pratos prontos) selecionadas para esse estudo.

TABELA 16 — TESTE T — MEDIAS DAS MARCAS DE PRATOS PRONTOS NAS DIMENSOES DE
PERSONALIDADE DE MARCA

Dimensbes SADIA PERDIGAO T Valor p
Credibilidade** 8,05 7,55 2,404 0,017
Divers&o** 7,07 5,71 5,292 0,000
Audacia** 6,63 5,82 3,001 0,003
Sofisticag&o** 6,07 5,12 3,130 0,002
Sensibilidade** 5,80 4,81 3,470 0,001

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

Foram detectadas diferencas significativas em todas as cinco dimensdes.
Em dois casos (nas dimensdes Diversdo e Sensibilidade), essa diferenca foi
significativa com um intervalo de confianca de 99%. Em todas as dimensfes a marca
Sadia possui médias superiores as apresentadas pela marca Perdigdo. Na dimenséao
Diversdo, por exemplo, a Sadia foi considerada uma marca divertida pelos
respondentes, enquanto a marca Perdigdo ndo chegou neste patamar (descreve
apenas ligeiramente, segundo a meédia obtida). Isso pode ser fruto do
comportamento de mercado de ambas as marcas ao longo das ultimas décadas, ja
gue a marca Perdigdo mostrou-se mais discreta e a marca Sadia mais comunicativa,
inclusive criando um personagem - Lequetreque -, criado em 1971
(http://www.sadia.com.br).

A Tabela 17 apresenta as diferencas encontradas na comparacéao entre as

personalidades percebidas nas marcas de cerveja.
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TABELA 17 — TESTE T - MEDIAS DAS MARCAS DE CERVEJA NAS DIMENSOES DE
PERSONALIDADE DE MARCA

Dimensdes BRAHMA NOVA SCHIN t Valor p
Credibilidade** 6,07 5,11 3,887 0,000
Diversao 6,82 7,15 -1,312 0,191
Audécia** 6,13 7,10 -3,613 0,000
Sofisticagdo** 4,07 3,11 3,780 0,000
Sensibilidade 3,59 3,15 1,953 0,052

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

Conforme demonstrado nos resultados do teste, existem diferencas
significativas em trés dimensdes (Credibilidade, Audacia e Sofisticacdo). Apesar de
uma meédia apenas regular na dimensdo Credibilidade e uma meédia baixa na
dimensédo Sofisticacdo, a marca Brahma € percebida como sendo superior nessas
duas dimensoes. Isso pode ser fruto de sua tradicdo no segmento e do fato de esta
cerveja possuir um patamar de preco superior ao patamar praticado pela cerveja
concorrente da Schincariol. A marca Nova Schin, por sua vez, € superior na
dimensdo Audacia, refletindo a estratégia de comunicacdo agressiva implementada
pela marca desde o lancamento da nova versao da cerveja, em 2003. Vale observar
gue ambas as marcas conseguiram 0s scores maiores na dimensdo diversao, e
nesta dimensao nao foram identificadas diferencas significativas.

Na Tabela 18 estdo os resultados da comparacdo das médias obtidas
pelas duas marcas do segmento de refrigerantes, considerando as cinco dimensdes

da personalidade de marca.
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TABELA 18 — TESTE T — MEDIAS DAS MARCAS DE REFRIGERANTE NAS DIMENSOES DE
PERSONALIDADE DE MARCA

Dimensdes COCA-COLA PEPSI-COLA t Valor p
Credibilidade** 7,09 6,45 2,650 0,009
Diversdo** 7,72 7,10 2,919 0,004
Audécia** 7,86 7,17 3,031 0,003
Sofisticagdo** 5,68 4,53 3,908 0,000
Sensibilidade** 4,72 3,97 2,838 0,005

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

Observa-se nos resultados apresentados que a marca Coca-cola mostra

superioridade em todas as dimensdes da personalidade de marca, com énfase para

a dimensédo Sofisticacao, cujas diferencas foram significativas a 0,01. Apesar das

acOes recentes da parte da Pepsi-cola, com a inovacdo em produtos e campanhas

mais agressivas de comunicacéo, a Coca-cola apresenta um histérico mais estavel

de atuacao no contexto brasileiro, o que pode explicar em parte os resultados.

A Tabela 19 apresenta a percepcdo dos consumidores em relacdo as

personalidades das marcas da categoria de sorvetes.

TABELA 19 — TESTE T — MEDIAS DAS MARCAS DE SORVETE NAS DIMENSOES DE
PERSONALIDADE DE MARCA

Dimensbes KIBON NESTLE t Valor p
Credibilidade 7,58 7,96 -1,778 0,077
Diversao** 7,37 6,85 2,296 0,023
Audacia 6,97 6,61 1,451 0,148
Sofisticacao** 5,63 6,20 -2,028 0,044
Sensibilidade 6,15 6,00 0,543 0,588

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa.

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).
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Foram identificadas diferencas nas dimensdes Diverséo e Sofisticacdo. Na
dimensdo Diversdo, a marca Kibon obteve uma média superior a marca Nestlé,
enquanto na dimenséo Sofisticacdo a marca Nestlé apresentou um score superior. A
marca Kibon apresenta, em sua atuagao exclusiva no segmento de sorvetes, um
histérico de campanhas descontraidas (Cornetto, Fruttare). A categoria de produto
em si também remete a diversdo. A Nestlé, marca que atua e domina uma série de
categorias de alimentos, apresentou uma meédia maior na dimenséo de Sofisticacao.
Sao explicagOes para essa diferenca o patamar de preco superior praticado pela
Nestlé e o langamento de sorvetes com sabores de marcas de chocolate famosas.

A tabela 20 apresenta os resultados do teste t para as marcas de ténis

utilizadas no estudo.

TABELA 20 — TESTE T - MEDIAS DAS MARCAS DE TENIS NAS DIMENSOES DE
PERSONALIDADE DE MARCA

Dimensdes NIKE REEBOK t Valor p
Credibilidade 7,62 7,40 1,073 0,284
Diversao** 6,82 6,14 2,824 0,005
Audécia** 8,47 7,63 4,501 0,000
Sofisticagdo** 7,12 6,34 3,070 0,002
Sensibilidade 4,13 3,98 0,586 0,558

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa.

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

Observa-se nos resultados apresentados que existem diferencas em trés
dimensdes da personalidade de marca: Diversdo, Audacia e Sofisticacdo. Nestas
trés dimensdes a marca Nike apresentou scores superiores a marca Reebok. A
atuacdo mais consistente da marca Nike no Brasil, se comparada com a atuacéo
timida da marca Reebok, podem explicar essas diferencas em algumas dimensdes.

As analises envolvendo a familiaridade de marca e sua relacdo com a personalidade
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de marca (que serdo disponibilizadas mais a frente, neste estudo) podem auxiliar a
esclarecer mais diferengcas como as encontradas nessa categoria de produtos.

A Tabela 21 apresenta os resultados do teste t entre as marcas da
categoria de produtos de sandalia/ chinelos.

TABELA 21 — TESTE T — MEDIAS DAS MARCAS DE SANDALIAS/ CHINELO NAS DIMENSOES DE
PERSONALIDADE DE MARCA

Dimensdes HAVAIANAS RIDER t Valor p
Credibilidade 6,95 6,80 0,655 0,513
Diversao** 8,03 7,13 4,342 0,000
Audécia** 7,60 7,09 2,374 0,019
Sofisticacéo 5,08 4,56 1,792 0,074
Sensibilidade** 5,42 3,82 6,512 0,000

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

Em trés dimensdes apareceram diferencas, considerando as médias
obtidas pelas marcas Havaianas e Rider: Diversdo, Audacia e Sensibilidade. Nos
trés casos, a marca Havaianas apresenta resultados superiores. De maneira geral, a
esta marca apresentou inovacbes e agressividade em acbes de marketing e
comunicacdo que foram marcadas pelo bom-humor e descontracédo. Esta receita,
baseada principalmente na dimenséo diversdo, foi empregada pela marca em sua
expansao para o exterior.

As diferencas encontradas no teste t realizado com as marcas do

seguimento de bancos estdo expostas na Tabela 22.
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TABELA 22 - TESTE T - MEDIAS DAS MARCAS DE BANCOS NAS DIMENSOES DE
PERSONALIDADE DE MARCA

Dimensdes BANCO DO BRADESCO t Valor p
BRASIL

Credibilidade** 8,39 7,25 5,337 0,000

Diverséo 4,33 4,32 0,063 0,950

Audécia 5,82 5,84 -0,083 0,934

Sofisticacéo 5,61 5,03 1,927 0,055

Sensibilidade 3,32 3,47 -0,063 0,547

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Unica dimensédo onde foram verificadas diferencas significativas, no caso
das duas marcas de bancos, foi o fator Credibilidade. Nesta dimensé&o, o Banco do
Brasil obteve uma média de 8,39, em comparagdo com a média de 7,25 obtida pelo
Bradesco. Essa diferenca é considerada significante com intervalo de confianca de
99%. Apesar de ambos 0s bancos possuirem perfis similares (bancos de varejo), o
Banco do Brasil possui uma trajetdria historica no contexto brasileiro (completa 200
anos em 2008), e sempre fez parte da trajetéria do pais o seu povo, demonstrando
solidez.

A Tabela 23 apresenta os resultados do teste t para as marcas do
segmento automaoveis, comparando as marcas Volkswagen e Fiat.

TABELA 23 — TESTE T - MEDIAS DAS MARCAS DE AUTOMOVEIS NAS DIMENSOES DE
PERSONALIDADE DE MARCA

Dimensdes VOLKSWAGEN FIAT t Valor p
Credibilidade** 8,10 7,18 4,947 0,000
Diversao 5,44 5,74 -1,250 0,213
Audécia** 6,23 6,78 -2,144 0,033
Sofisticacéo 5,58 5,63 -0,147 0,883
Sensibilidade** 3,80 4,44 -2,576 0,011

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa
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Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).
** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

Foram encontradas diferencas significativas em trés dimensdes da
personalidade de marca, considerando as duas marcas deste segmento. A marca
Volkswagen apresentou média superior na dimensdo Credibilidade e a marca Fiat
apresentou scores superiores nas dimensfes Audacia e Sensibilidade. A
Volkswagen esta presente a mais tempo no Brasil e existe muito reforco, por parte
da comunicacao, na confianca que a marca tem com seu cliente, através do uso do
slogan “Vocé conhece, vocé confia”. A Fiat, presente no pais desde a década de
setenta, promoveu algumas inovacdes em categorias populares (Novo Palio) e em
categorias de alto valor agregado (Fiat Dobld, Fiat Stilo), e adota ha algum tempo o
slogan “Movido pela paixdo”,além de seu predecessor, “Fiat 25 anos, mudando
conceitos”. Tais slogans em principio refletem as duas dimensdes nas quais a Fiat é
superior & sua concorrente.

A Tabela 24 apresenta as diferencas identificadas, no que tange as
dimensdes da personalidade de marca, para as duas marcas do segmento aparelho
celular utilizadas no estudo.

TABELA 24 — TESTE T - MEDIAS DAS MARCAS DE APARELHOS DE CELULAR NAS
DIMENSOES DE PERSONALIDADE DE MARCA

Dimensdes NOKIA MOTOROLA t Valor p
Credibilidade** 7,95 7,41 2,877 0,004
Diversao 6,14 6,14 -0,004 0,997
Audacia 7,81 7,68 0,587 0,558
Sofisticagdo 7,41 7,48 -0,265 0,792
Sensibilidade 4,74 4,46 1,078 0,282

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).
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A andlise dos resultados permite visualizar que a Unica dimensao que
apresenta diferencas entre os concorrentes € a Credibilidade. Nessa dimenséo, a
marca Nokia apresenta uma média superior a marca Motorola. Vale ressaltar que as
duas marcas de aparelhos celulares apresentam scores altos nas dimensdes

Audacia e Sofisticacdo, porém, sem diferencas significativas.

Visando destacar as marcas que obtiveram médias altas em cada uma das
dimensdes, o Quadro 5 apresenta as dez marcas com pontuagdo mais altas em
cada dimenséao.

QUADRO 5 — RANKING DAS MARCAS POR DIMENSAO DA PERSONALIDADE DE MARCA,
CONSIDERANDO AS MEDIAS OBTIDAS NO ESTUDO.

Ranking | Credibilidade Diverséo Audécia Sofisticacdo Sensibilidade
1 Banco do Brasil Havaianas Nike Motorola Natura
2 Natura Coca-cola Coca-cola Nokia Avon
3 Volkswagen Kibon Nokia Natura Kibon
4 OMO Nova Schin Motorola Nike Nestlé
5 Sadia Rider Reebok Reebok Sadia
6 Nestlé Pepsi-cola Havaianas Nestlé Havaianas
7 Nokia Sadia Natura Avon OMO
8 Avon Bombril Pepsi-cola Sadia Ariel
9 Nike Nestlé Nova Schin Coca-cola Perdigao
10 Kibon Nike Rider Kibon Nokia

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa.

Este quadro possibilita uma analise global, considerando marcas de
diferentes categorias de produto e sua posicao relativa dentro das dimensdes.
Algumas observacdes podem ser sublinhadas nesta analise.

Marcas mais tradicionais e com algum histérico no mercado brasileiro (ou

em seus segmentos, caso da Nokia) estdo presentes entre as primeiras colocadas
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na dimensdo Credibilidade. A dimensao Diversdo apresenta apenas marcas de
produtos de consumo entre as dez primeiras colocadas, 0 mesmo acontecendo na
dimensdo Audéacia. Muitas marcas que nao sdo lideres de seus segmentos
apresentam boas posicoes relativas na dimensdo Audéacia (Rider, Nova Schin,
Pepsi-cola, Reebok, Motorola). Das dez primeiras colocadas na dimenséao
sofisticacdo, sete sdo marcas internacionais ou globais (Motorola, Nokia, Nike,
Reebok, Nestlé, Avon, Coca-cola). Por fim, uma boa parte das marcas bem
classificadas na dimensdo Sensibilidade é direcionada prioritariamente para o
publico feminino (Ariel, OMO, Avon, Natura, além de Nestlé, Perdigdo e Sadia, que

possuem muita afinidade com este publico).

4.2.7 Analise das diferencas existentes entre as percepgfes dos respondentes,

segundo seus dados sociodemograficos.

Um dos objetivos especificos deste estudo é verificar a influéncia dos
fatores sociodemogréficos na percepcdo da personalidade de marca. Para poder
realizar as andlises nesse sentido, e tendo em vista a composi¢cdo da amostra que
respondeu a pesquisa, foram necesséarias algumas adequacfes e selecdes de
segmentos de respondentes para verificar as diferencas entre tais segmentos.

Por exemplo, foi necessario excluir os respondentes das classes D e E,
gue representavam juntos menos de 1% da amostra, com um numero de
observacOes insuficientes para os testes desejados. Da mesma forma, pelo mesmo
motivo, as faixas de idade foram reorganizadas de seis faixas para quatro faixas: até
25 anos, de 26 a 35 anos, de 36 a 45 anos e respondentes acima de 45 anos. Além
desses dois fatores, foram realizadas andlises comparando-se o fator sexo, ja
configurados adequadamente.

Com os dados reorganizados, foram comparadas, por meio do teste de

hipotese (teste t e ANOVA/ Teste Tukey), as diferencas entre as diferentes faixas
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etarias, diferentes classes sociais e de acordo com o género (masculino e feminino).
As analises foram executadas considerando as respostas para cada categoria de
produtos/ servigo, levando em conta que as categorias apresentaram variagbes nas
suas médias em cada uma das dimensdes da personalidade de marca. Tratar cada

categoria em separado permite conclusdes especificas para cada segmento.

4.2.7.1 Analise das diferencas existentes entre homens e mulheres

As tabelas abaixo descrevem os Teste t realizados para cada categoria de
produtos. Foram apresentadas apenas as dimensdes nas quais foram encontradas
diferengas significativas. Nestas dimensdes s@o apresentadas as meédias obtidas
entre os homens e entre as mulheres, o indice t e valor p respectivo.

A Tabela 25 apresenta as diferencas entre a avaliagdo de homens e mulheres
das personalidades de marca na categoria de cosméticos.

TABELA 25 — TESTE T — AVALIACAO DE HOMENS E MULHERES NO SEGMENTO DE
COSMETICOS

Dimensdes HOMENS MULHERES t Valor p
Credibilidade (D1) 7,72 8,21 -2,485 0,014
Diverséo (D2) 5,60 6,51 -3,705 0,000
Audécia (D3) 6,55 7,48 -3,923 0,000

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa.

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Tabela 26 apresenta as diferencas significativas entre a avaliacdo de

homens e mulheres no que tange a categoria de palha de aco.



145

TABELA 26 — TESTE T — AVALIACAO DE HOMENS E MULHERES NO SEGMENTO DE PALHA DE
ACO

Dimens&es HOMENS MULHERES T Valor p
Credibilidade (D1) 6,57 7,31 -2,875 0,004
Diverséo (D2) 6,50 7,19 -2,426 0,016
Audécia (D3) 5,70 6,31 -2,158 0,032

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Tabela 27 apresenta as diferencas entre a avaliagdo de homens e mulheres

em relacdo a categoria de sabao em po.

TABELA 27 — TESTE T — AVALIACAO DE HOMENS E MULHERES NO SEGMENTO DE SABAO EM
PO

Dimensdes HOMENS MULHERES t Valor p

Diverséo (D2) 4,93 5,53 -2,095 0,037

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Tabela 28 apresenta as diferencas entre a opinido de homens e mulheres

em relacdo a personalidade das marcas da categoria de alimentos (pratos prontos).

TABELA 28 — TESTE T — AVALIACAO DE HOMENS E MULHERES NO SEGMENTO DE
ALIMENTOS (PRATOS PRONTOS)

Dimensdes HOMENS MULHRES t Valor p
Diversao (D2) 6,04 6,76 -2,652 0,009
Sensibilidade (D5) 4,99 5,66 -2,317 0,021

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

N&o foram identificadas diferencas significativas entre a opinido de homens e
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mulheres no que se refere as dimensdes da personalidade de marcas de cerveja.
A Tabela 29 apresenta as diferengas na avaliagdo de homens e mulheres no
gque tange as marcas da categoria de refrigerantes.

TABELA 29 — TESTE T — AVALIACAO DE HOMENS E MULHERES NO SEGMENTO DE
REFRIGERANTES

Dimensdes HOMENS MULHERES t Valor p
Diversao (D2) 7,00 7,82 -3,956 0,000
Audéacia (D3) 7,19 7,83 -2,867 0,005

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Tabela 30 apresenta as diferencas na avaliacdo de homens e mulheres em

relacdo as dimensdes de personalidade de marcas de sorvete.

TABELA 30 — TESTE T — AVALIACAO DE HOMENS E MULHERES NO SEGMENTO DE SORVETE

Dimensdes HOMENS MULHERES t Valor p
Diversao (D2) 6,69 7,50 -3,661 0,000
Audacia (D3) 6,50 7,06 -2,332 0,021

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Tabela 31 apresenta as diferencas encontradas entre a opinido de homens

e mulheres no que tange as marcas da categoria de ténis.

TABELA 31 — TESTE T — AVALIACAO DE HOMENS E MULHERES NO SEGMENTO DE TENIS

Dimensdes HOMENS MULHERES t Valor p

Credibilidade (D1) 7,28 7,78 -2,494 0,013

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).
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O teste t realizado considerando as avaliagdes das marcas do segmento de
sandalias/ chinelos ndo apresentou diferencas significativas entre homens e
mulheres em nenhuma das cinco dimensdes. A Tabela 32 reflete as diferencas
encontradas na avaliagdo de homens e mulheres da personalidade das marcas de

bancos.

TABELA 32 — TESTE T — AVALIACAO DE HOMENS E MULHERES NO SEGMENTO DE BANCOS

Dimensdes HOMENS MULHERES t Valor p

Sofisticaco (D4) 5,74 4,78 3,210 0,002

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Tabela 33 reflete as diferencas encontradas na avaliacdo de homens e

mulheres da personalidade das marcas de automoveis.

TABELA 33 — TESTE T — AVALIACAO DE HOMENS E MULHERES NO SEGMENTO DE
AUTOMOVEIS

Dimensdes HOMENS MULHERES t Valor p

Credibilidade (D1) 7,41 7,96 -2,898 0,004

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa
Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).
** diferencas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

Por fim, a Tabela 34 apresenta as diferencas encontradas nas dimensdes da
personalidade de marca, no que tange a avaliacgdo de homens e mulheres,

considerando as marcas de aparelhos celulares.

TABELA 34 — TESTE T - AVALIACAO DE HOMENS E MULHERES NO SEGMENTO DE
APARELHO CELULAR

Dimensdes HOMENS MULHERES t Valor p
Credibilidade (D1) 6,69 7,50 -2,132 0,034
Diversao (D2) 6,50 7,06 -2,267 0,024

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).
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O Quadro 6 apresenta um resumo das analises do tipo teste t realizadas,

apresentando em cada categoria de produto/ servigo as diferencas encontradas.

QUADRO 6 — RESUMO DAS DIFERENGAS ENCONTRADAS NA AVALIACAO DE HOMENS E
MULHERES.

Categorias\ Credibilidade Diverséo Audacia Sofisticacdo | Sensibilidade
Dimensdes

Cosméticos X X X

Palha de aco X X X

Sabdo em po6 X

Pratos prontos X X

Cerveja

Refrigerante X X

Sorvete X X

Ténis X

Sandalia/ chinelo

Banco X

Automovel X

Aparelho Celular X X

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa.

As dimensfes que mais apresentaram diferencas na avaliacdo de homens e
mulheres foram as dimensdes Diversdo (em sete categorias), Credibilidade (em
cinco categorias) e Audacia (em quatro categorias). Em praticamente todos os casos
onde foram identificadas diferencas significativas, as analises mostraram que as
mulheres avaliaram com médias mais altas aquelas dimensfes. Apenas em um caso
— na avaliacdo da dimenséo sofisticacdo, na categoria de bancos — os homens
avaliaram mais positivamente esta dimenséo do que as mulheres.

As categorias que mais apresentaram diferencas nas opinides de homens e

mulheres foram as categorias de cosméticos e palha de aco (em ambos os casos as
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dimensdes Credibilidade, Diversdo e Audacia apresentaram variacao significativa de

acordo com o sexo do respondente).

4.2.7.2 Analise das diferencas entre as faixas etarias

Como as faixas etérias foram agrupadas em 4 categorias, foi utilizado o One
Way Anova para se verificar se existe diferenga entre grupos, no que tange a
avaliacdo das dimensdes da personalidade de marca nas diferentes categorias de
produtos e servigos. Quando foram identificadas diferencas, foi aplicado o Teste de
Tukey para verificar entre quais grupos se encontra a diferenca. Apenas para
especificar e facilitar o entendimento, as quatro faixas etarias sdo as seguintes: (a)
até 25 anos; (b) entre 26 e 35 anos, (c) entre 36 e 45 anos e (d) mais de 45 anos.

Apds a conclusdo dos testes de hipétese One Way Anova em todas as
categorias de produto, verificou-se que nédo existem diferengas significativas entre as
opinies dos quatro grupos etarios no que se refere as categorias de palha de aco,
cervejas, refrigerantes, bancos, automoéveis e aparelhos celulares. As tabelas a
seguir apresentam as diferencas, entre faixas etarias, nas categorias onde estas
existiram. As tabelas resumem apenas as dimensfes onde as diferencas foram
significantes, indicando quais 0s grupos cujas médias foram diferentes entre si.

A Tabela 35 apresenta as diferencas significativas encontradas na avaliagcéo
dos grupos segmentados por faixa etaria, no caso da categoria de cosméticos.

TABELA 35 — ONE WAY ANOVA - PERSONALIDADE — FAIXAS DE IDADE — CATEGORIA DE
COSMETICOS

Dimensbes Até 25 anos 26 a 35 36 a45 45 anos + Anova Tukey
(A) anos (B) anos (C) (D)
f Valor p
Diverséo (D2) 6,52 5,65 5,85 6,10 3,098 0,028 A/B
Sofisticacéo (D4) 7,31 6,45 6,40 6,28 3,627 0,014 A/B

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).
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A Tabela 36 apresenta as diferencas significativas encontradas na categoria
de sabdo em po, considerando a avaliacdo dos quatro grupos etarios presentes na
amostra.

TABELA 36 — ONE WAY ANOVA — PERSONALIDADE — FAIXAS DE IDADE — CATEGORIA DE
SABAO EM PO

Dimensbes Até 25 anos 26 a 35 36 a45 45 anos + Anova Tukey
(a) anos (b) anos (c) (d)
f Valor p
Credibilidade (D1) 7,43 7,38 6,99 8,34 2,804 0,041 C/D

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Tabela 37 apresenta as diferencas significativas encontradas na categoria
de alimentos (pratos prontos), no que tange a avaliagdo dos quatro grupos etarios
segmentados na amostra.

TABELA 37 — ONE WAY ANOVA — PERSONALIDADE — FAIXAS DE IDADE — CATEGORIA DE
ALIMENTOS (PRATOS PRONTOS)

Dimensbes Até 25 anos 26 a 35 36 a45 45 anos + Anova Tukey
(A) anos (B) anos (C) (D)
f Valor p
Diversao (D2) 6,75 6,46 5,70 5,74 3,326 0,021 AlC
Sensibilidade (D5) 5,72 5,55 4,50 4,27 5,463 0,001 AB/BC/CD

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Tabela 38 apresenta as diferencas significativas encontradas na avaliacéo,
por parte dos quatro grupos etarios que formam a amostra, das dimensfes da

personalidade de marca, no que se refere ao segmento de sorvete.
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DE IDADE — CATEGORIA DE

SORVETE
Dimensbes Até 25 anos 26 a 35 36 a45 45 anos + Anova Tukey
(A) anos (B) anos (C) (D)
f Valor p
Audécia (D3) 7,26 6,44 6,61 6,28 3,824 0,011 A/B
Sofisticacéo (D4) 6,61 5,57 5,60 5,20 5,508 0,001 A/D
Sensibilidade (D5) 6,55 5,92 5,97 4,97 4,941 0,002 A/D

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Tabela 39 apresenta as diferencas significativas encontradas na categoria

Ténis, considerando a avaliacdo das quatro faixas etarias consideradas no estudo.

TABELA 39 — ONE WAY ANOVA - PERSONALIDADE — FAIXAS DE IDADE — CATEGORIA DE
TENIS

Dimensbes Até 25 anos 26 a 35 36 a45 45 anos + Anova Tukey
(A) anos (B) anos (C) (D)
f Valor p
Diverséo (D2) 6,06 7,12 7,09 6,11 6,379 0,000 AD/DC/CB

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Tabela 40 apresenta as diferencas encontradas na analise One Way Anova
para as faixas etarias, considerando a avaliagcdo dos grupos em relacdo as marcas

da categoria de sandalias/ chinelo.

TABELA 40 — ONE WAY ANOVA — PERSONALIDADE — FAIXAS DE IDADE — CATEGORIA DE
SANDALIA/ CHINELO

Dimensbes Até 25 anos 26 a 35 36 a45 45 anos + Anova Tukey
(A) anos (B) anos (C) (D)
f Valor p
Credibilidade (D1) 7,02 7,01 5,97 7,20 3,985 0,009 ABD/C
Audécia (D3) 7,44 7,63 6,50 7,33 4,036 0,008 AB/C
Sosfisticacao (D4) 5,31 4,76 3,86 4,71 3,686 0,013 A/C

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).
** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).
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O Quadro 7 apresenta um resumo das andlises do tipo One Way Anova
realizadas avaliando diferencas entre as faixas etarias pertencentes a amostra.
Estéo sinalizadas as categoria de produto/ servico que apresentaram diferencas e a
dimenséo onde estas diferengas foram encontradas.

QUADRO 7 — RESUMO DAS DIFERENCAS ENCONTRADAS NA AVALIACAO POR FAIXAS
ETARIAS.

Categorias\ Credibilidade Diverséo Audacia Sofisticacdo | Sensibilidade
Dimensofes

Cosmeéticos X X

Palha de aco

Sabdo em po6 X

Pratos prontos X X

Cerveja

Refrigerante

Sorvete X X X
Ténis X

Sandalia/ chinelo X X X

Banco

Automovel

Aparelho Celular

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa.

De maneira geral, foram identificadas poucas diferencas entre as faixas
etarias pertencentes a amostra, no que se refere a avaliacdo das personalidades
das marcas pertencentes as doze categorias/ segmentos. As dimensdes Diverséo e
Sofisticacdo foram as que mostraram mais vezes diferencas significativas entre os
grupos de idade. Cada uma apresentou diferencas em trés categorias de produto.

As categorias que mostraram mais divergéncias na opinido dos quatro grupos
etarios foi a categoria de sorvete (dimensdes Audacia, Sofisticacdo e Sensibilidade)

e na categoria de sandalias (dimensdes de Credibilidade, Audacia e Sofisticacdo).
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4.2.7.3 Analise das diferengas entre classes socioeconémicas

Foram selecionadas as classes A, B e C que compdem a amostra e foi
utilizado o teste One Way Anova para verificar se existem diferencas entre esses
grupos, no que tange a avaliacdo das dimensdes da personalidade de marca nas
diferentes categorias de produtos e servicos. Quando identificadas diferencas
significativas, foi aplicado o Teste de Tukey para verificar entre quais grupos se
encontra a diferenga. Seguem abaixo os resultados das analises efetuadas, com as
tabelas apresentando as diferengcas que se mostraram significativas com um
intervalo de confianca de 95%.

Nos segmentos de marcas de cosméticos, palha de aco, sabdo em po, pratos
prontos, cerveja, refrigerante, ténis e aparelhos celulares né&o foram verificadas
diferencas significativas, levando-se em conta as opinides das classes A, B e C e
suas percepcgdes quanto a personalidade das marcas.

A Tabela 41 apresenta as diferencas significativas encontradas na avaliagéo

dos grupos segmentados por classe socioecondmica, no caso da categoria de

sorvete.
TABELA 41 - ONE WAY ANOVA - PERSONALIDADE DE MARCA - CLASSES
SOCIOECONOMICAS — CATEGORIA DE SORVETE

Dimensbes Classe A Classe B Classe C Anova Tukey

(A) ()] ©
f Valor p

Sofisticacdo (D4) 5,55 6,13 7,20 5,065 0,007 A/lC
Sensibilidade (D5) 5,73 6,23 7,11 4,201 0,016 AlC

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).
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As diferencas encontradas na avaliagdo dos segmentos socioeconOmicos
presentes na amostra, no que se refere a personalidade de marcas da categoria de

sandalias, estdo organizadas na Tabela 42.

TABELA 42 - ONE WAY ANOVA - PERSONALIDADE DE MARCA - CLASSES
SOCIOECONOMICAS — CATEGORIA DE SANDALIAS/ CHINELOS
Dimensbes Classe A Classe B Classe C Anova Tukey
(A) () ©
f Valor p
Sofisticacdo (D4) 4,72 4,70 6,40 4,723 0,010 AB/C

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Tabela 43 apresenta as diferencas significativas encontradas na analise da
personalidade de marca na categoria de bancos, segundo a avaliagdo das diferentes

classes socioecondémicas.

TABELA 43 - ONE WAY ANOVA - PERSONALIDADE DE MARCA - CLASSES
SOCIOECONOMICAS — CATEGORIA DE BANCO
Dimensdes Classe A Classe B Classe C Anova Tukey
(A) (B) ©
f Valor p
Credibilidade (D1) 7,56 8,18 7,46 3,737 0,025 A/B
Sensibilidade (D5) 3,06 3,58 4,07 4,078 0,018 AlC

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencgas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

A Tabela 44 detalha as diferencas significativas encontradas na comparacéo
entre a avaliagcdo dos grupos socioeconémicos, no que tange a personalidade de

marcas de automoveis.
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TABELA 44 - ONE WAY ANOVA - P[ERSONALIDADE DE MARCA - CLASSES
SOCIOECONOMICAS — CATEGORIA DE AUTOMOVEIS
Dimensbes Classe A Classe B Classe C Anova Tukey
(A) () ©
f Valor p
Sofisticacdo (D4) 5,38 5,62 7,11 4,140 0,017 AB/C

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa

Média final das marcas com base em uma escala variando entre 1 (ndo descreve nada a marca) e 10
(descreve totalmente a marca).

** diferencas significativas a 0,05 (intervalo de confianca de 95%).

O Quadro 8 apresenta um resumo das andlises do tipo One Way Anova
realizadas avaliando diferencas entre as classes socioecondmicas pertencentes a
amostra. Estdo sinalizadas as categoria de produto/ servico que apresentaram
diferencas e a dimensao onde estas diferencas foram encontradas.

QUADRO 8 — RESUMO DAS DIFERENCAS ENCONTRADAS NA AVALIACAO POR CLASSES
SOCIOECONOMICAS.

Categorias\ Credibilidade Diverséo Audacia Sensibilidade

Dimensdes

Sofisticacdo

Cosmeéticos

Palha de aco

Sabédo em po6

Pratos prontos

Cerveja

Refrigerante

Sorvete X X

Ténis

Sandalia/ chinelo X

Banco X X

Automovel X

Aparelho Celular

FONTE: SPSS — Dados da pesquisa.
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De maneira geral, foram identificadas poucas diferencas entre as classes
socioecon6micas pertencentes a amostra, no que tange a avaliacdo das
personalidades das marcas pertencentes as doze categorias/ segmentos. A
dimensdo Sofisticacdo foi a que apresentou mais vezes diferencas significativas
entre 0s grupos socioecondmicos. A dimensao apresentou diferengas nas categorias
de sorvete, sanddlia/ chinelo e automovel. Em todos estes casos a classe C
percebeu mais fortemente uma personalidade sofisticada nas marcas daquelas
categorias, diferente da opiniao geral das classes mais altas.

De maneira geral, levando em consideracdo todos os fatores
sociodemogréficos avaliados, as categorias que mostraram mais divergéncias na
opinido dos diferentes tipos de segmentacdo foram a categoria de sorvete e a
categoria de banco.

Analisando os resultados com base nas técnicas univariadas, que objetivaram
identificar diferencas nas opinides dos respondentes divididos com base em fatores
como sexo, faixa etaria e classe socioecondmica, € possivel perceber que tais
fatores exercem certa influéncia na percepcdo da personalidade de marca,
dependendo da categoria de produto em questdo. Na categoria de sorvetes, por
exemplo, a segunda dimens&o da personalidade de marca em termos de score
médio é a diversdo (dimenséao 2). Porém, segundo o teste de hipétese, as mulheres
percebem as marcas de sorvete como sendo fortes nessa dimensdo (média de
7,50), enquanto os homens avaliaram as marcas nessa dimensdo de maneira
apenas regular (média de 6,69). Ainda na categoria de sorvetes, sdo significativas
algumas diferencas de percepcédo existentes entre as pessoas mais jovens (até 15
anos) e as pessoas de uma faixa etaria mais avancada (45 anos ou mais). O
primeiro grupo encara as marcas de sorvetes como sendo mais fortes nas
dimensdes Sofisticacdo e Sensibilidade do que as pessoas de mais idade. Por fim,
ainda exemplificando com os resultados da categoria de sorvetes, houve diferencas

entre a avaliagdo entre as classes socioecondmicas. A Classe C percebe as marcas



157

de sorvete como sendo fortemente caracteristicas das dimensdes de personalidade
Sofisticagdo e Sensibilidade (médias acima de 7,10). Por outro lado, os
consumidores da classe A avaliaram bem abaixo deste patamar as marcas dentro
das mesmas dimensdes (médias abaixo de 5,75).

Vale observar que na categoria de cerveja nao foi verificada nenhuma
diferenca de avaliacdo, levando-se em conta os fatores sociodemogréaficos, e que
muitas categorias como sabao em po, refrigerante, ténis, automdéveis e aparelhos
celulares apresentaram poucas variacdes entre os grupos segundo seu género,

idade e classe socioeconbmica.

4.2.8 Analise da relacdo entre a familiaridade e as dimensdes da personalidade de

marca

A familiaridade é um fator relevante a ser considerado na avaliagcdo da
percepcdo que o consumidor possui a respeito de determinada marca. Campell e
Keller (2003) afirmam que as marcas familiares e nao familiares diferem em termos
do conhecimento que o consumidor possui armazenado na memdria sobre estas
marcas. Sendo assim, essa extensdo das experiéncias diretas e indiretas que o
consumidor tem com uma marca (ALBA e HUTCHINSON, 1987) deve exercer
alguma influéncia na intensidade da percepcdo de uma faceta intangivel como a
personalidade de marca.

Um dos objetivos deste estudo é verificar a influéncia da familiaridade com a
marca na percepcdo da personalidade de marca. Para pesquisar esta relacéo, foi
empregada a técnica de correlagcdo entre estas variaveis. A correlacdo é uma
estatistica que resume a intensidade de associacdo entre duas variaveis
(MALHOTRA, 2001).

Para avaliar a familiaridade com a marca na pesquisa executada junto ao

consumidor final, foram agregadas trés perguntas organizadas em escalas
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intervalares de seis pontos. Conforme mencionado na literatura (MACHLEIT, ALLEN
e MADDEN, 1993), sdo combinadas trés escalas medindo a familiaridade com a
marca (nada habituado com a marca/ totalmente habituado com a marca), o grau de
uso da marca (nunca utilizei a marca/ utilizo sempre a marca) e grau de
conhecimento da marca (ndo conhecgo a marca/ conheco totalmente a marca). Por
meio do software estatistico foi gerado um indice com as média dos resultados
destas trés escalas, e este valor foi correlacionado com os valores (scores)
relacionados com cada dimensdo da personalidade de marca. Para facilitar o
entendimento dos efeitos da familiaridade, optou-se por estabelecer a correlagéo
para cada uma das 12 categorias de produto.

A Tabela 45 apresenta os resultados das correlagdes efetuadas entre o grau
de familiaridade (por categoria de produto) e cada uma das dimensfes da

personalidade de marca.



159

TABELA 45 — CORRELAGCAO ENTRE FAMILIARIDADE E AS DIMENSOES DA PERSONALIDADE

DE MARCA NAS CATEGORIAS DE PRODUTO

Familiaridade

com marcas indices Credibilidade Diversao Audacia | Sofisticacdo | Sensibilidade
(categorias de (DIM 1) (DIM2) (DIM3) (DIM4) (DIM5)
produto)
Familiaridade | Pearson Correlation ,408** ,376** ,443%* ,338** ,229**
(cosméticos) | Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 218 218 218 218 218
Familiaridade | Pearson Correlation ,485** ,226** 111 ,183** 122
(palha de acgo) | Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,107 ,008 077
N 211 211 211 211 211
Familiaridade | Pearson Correlation ,597** ,248** ,262*%* ,353** ,175*%
(sabdo em po) | Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,014
N 197 197 197 197 197
Familiaridade | Pearson Correlation ,384** ,305** ,243%* ,187** ,176**
(pratos Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,005 ,009
prontos) N 221 221 221 221 221
Familiaridade | Pearson Correlation ,439** ,301** ,194** ,292%* ,266**
(cerveja) Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,004 ,000 ,000
N 218 218 218 218 218
Familiaridade | Pearson Correlation ,349%* ,375%* ,300%* ,203** 117
(refrigerantes) | Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,003 ,088
N 214 214 214 214 214
Familiaridade | Pearson Correlation ,329** ,170* ,196** ,096 ,195**
(sorvete) Sig. (2-tailed) ,000 ,011 ,003 ,155 ,004
N 222 222 222 222 222
Familiaridade | Pearson Correlation ,119 ,163* ,198** ,118 ,100
(ténis) Sig. (2-tailed) ,080 ,017 ,003 ,084 ,143
N 216 216 216 216 216
Familiaridade | Pearson Correlation ,190** ,314** ,260** ,228*%* ,360**
(sandalias/ Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,000 ,001 ,000
chinelos) N 226 226 226 226 226
Familiaridade | Pearson Correlation ,267** 114 77 ,073 ,012
(banco) Sig. (2-tailed) ,000 ,086 ,007 ,275 ,863
N 228 228 228 228 228
Familiaridade | Pearson Correlation ,231** ,127 ,130 ,119 -,018
(automoveis) | Sig. (2-tailed) ,001 ,064 ,060 ,085 , 797
N 212 212 212 212 212
Familiaridade | Pearson Correlation ,228** ,175** ,138* ,054 ,077
(aparelhos | Sig. (2-tailed) ,001 ,009 ,040 422 ,254
celulares) N 221 221 221 221 221

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)

* Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed)

FONTE: SPSS — dados da pesquisa.

De maneira geral a familiaridade apresentou associacdo positiva com as

dimensdes da personalidade de marca, ou seja, quanto mais o consumidor é familiar

as marcas de uma categoria de produto, maior € sua percepcdo em relacdo as

personalidades daquelas marcas. Na maior parte das vezes, o coeficiente de

correlacdo de Pearson se mostrou relativamente alto e significativo.

Vale ressaltar que, dependendo da categoria de produto, a correlacdo da

familiaridade € mais positiva com determinadas dimensdes da personalidade de

marca. Por exemplo, nas categorias de palha de aco, sabdo em p6, pratos prontos,
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cerveja, sorvete, banco, automoéveis e aparelhos celulares a familiaridade esta mais
positivamente correlacionada com a dimensdo Credibilidade. Quanto mais o
consumidor é familiar as marcas destes segmentos, maior a imagem de confianca,
seriedade e seguranca que € transmitida ao consumidor. No segmento de
cosméticos, por outro lado, a dimensdo Audacia é a que estd mais positivamente
correlacionada com a familiaridade, e, no segmento de refrigerantes, a familiaridade
esta associada positivamente com a avaliacdo da dimenséo diversao.

Portanto, as andlises executadas permitem inferir a existéncia de uma
associacao positiva da familiaridade com a percepcao da personalidade de marca,
indicando que esta variavel é interveniente no processo de percepcdo da
personalidade. Das sessenta andlises realizadas (12 categorias de produto x 5
dimensdes da personalidade correlacionadas com familiaridade), quarenta e quatro
apresentaram correlagdo significativa e relagcdo positiva. No entanto, em algumas
categorias de produtos, como no caso dos automoveis, apenas uma das cinco
dimensdes (Credibilidade) apresentou uma associacao significativa. Nestes casos,
tal efeito pode ser explicado de duas maneiras. Ou a categoria de produtos nao
apresenta altos indices naquelas dimensdes, e a personalidade ndo envolve aqueles
tracos — a categoria de automoveis exemplifica o raciocinio, pois a dimensdo de
Credibilidade é a dimensdo mais destacada — ou, para algumas categorias, nao é
necessario que a marca seja familiar (no que tange seu uso ou quanto ao habito em
relacdo a mesma) para se perceber tracos de personalidade bastante definidos. A
categoria de ténis exemplifica o raciocinio, jA que a categoria Credibilidade é
bastante destacada (obteve média acima de 7,40) e ndo se apresenta
significativamente associada com a familiaridade a marca. Ou seja, o consumidor
nao precisa necessariamente usar com alguma frequéncia ou estar habituado
aquela marca de ténis para ver essas marcas como sendo seguras, confiaveis, bem-

sucedidas e respeitaveis.
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5 CONCLUSOES

O presente estudo permitiu alcancar o objetivo proposto de avaliar as
dimensbes da personalidade de marca no contexto brasileiro, além de responder
algumas perguntas de pesquisa acerca do comportamento desse construto,
segundo a teoria existente sobre o assunto.

Este capitulo pretende apresentar conclus@es obtidas por meio dos resultados
da pesquisa realizada e estabelecer suas implicagbes gerenciais, limitacdes e

sugestdes para pesquisas futuras.

5.1 CONCLUSOES GERAIS

O interesse pelo estudo da personalidade de marca surgiu a partir da
percepcdo do pesquisador da insuficiéncia de trabalhos cientificos no Brasil sobre o
tema das marcas, e a inexisténcia de conteudos sobre personalidade de marca no
contexto brasileiro. Um outro fator considerado foi o grande interesse académico em
nivel mundial para com este assunto, conforme declaracdo da Marketing Science
Institute, que menciona o0s estudos sobre Brand Equity e especificamente sobre
Brand Personality como assuntos prioritarios para o periodo 2004-2006 (MSI, 2005).
Por fim, o assunto mostra-se pertinente para o meio profissional, ja& que
administradores e profissionais de comunicacdo tém voltado seus esfor¢cos para a
compreensao e o fortalecimento de marcas (ROBERTS, 2005).

A personalidade de marca é definida neste trabalho como o conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma marca (AAKER, 1997). A fundamentacéo
tedrica desta pesquisa permitiu uma reflexdo sobre a importancia da marca como um
ativo intangivel e supostamente perene da empresa, sobre o relacionamento

(comercial e afetivo) existente entre marca e consumidor e sobre a formacéo e
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configuracdo da imagem de marca, e mais especificamente de sua personalidade,
como um conjunto de associagbes rico em significado e com alto poder de
diferenciacao para os produtos ou servigos que aquela marca identifica.

Os resultados das entrevistas em profundidade com especialistas
profissionais e académicos confirmaram a importancia da personalidade — atributo
ou dimensao intangivel da marca (KELLER, 1993; 2002) — para a diferenciacédo das
marcas dentro de um ambiente altamente competitivo. A personalidade representa
uma evolucdo da propria imagem de marca, na medida em que a marca nasce
baseada principalmente em beneficios funcionais e tangiveis relativos ao produto ou
servi¢co do negdcio em questéo, e, com o passar do tempo, desenvolve facetas mais
abstratas e cheias de significado, de acordo com o comportamento dessa marca —
gue envolve a comunicagao e todo tipo de contato com o consumidor. Com o tempo,
as atividades de marketing baseiam-se quase essencialmente na comunicagao de
valores imateriais (KAPFERER, 2004a), e, de certa forma, a personalidade de marca
€ um dos componentes que faz com que a relagdo entre a marca e seus produtos se
inverta (KAPFERER, 2003; KAPFERER, 2004b), e a marca enriqueca outras facetas
além de sua parte “fisica” e tangivel.

As entrevistas em profundidade também esclareceram a percepgdo de
utilidade da escala como instrumento de abordagem quantitativa para medir esse
construto, auxiliando pesquisadores e profissionais de marketing e comunicagéo na
gestdo e auditoria de marcas junto aos clientes atuais e potenciais.

A pesquisa envolveu etapas preparatorias visando a constru¢cdo de um
instrumento de coleta eficaz e amigavel, tendo em vista 0 meio que seria utilizado
para a coleta — internet — e a abrangéncia que se objetivava para a pesquisa. Eram
intengdes do pesquisador (1) obter um espectro o mais amplo possivel de marcas de
categorias diferentes e (2) evitar o cansaco do respondente diante de tantos tracos e
marcas a serem avaliadas. Dessa forma, foram empregados 87 tracos —

caracteristicas humanas associadas a uma marca — e para cada respondente foram
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direcionadas duas marcas. O uso da internet como meio de disseminacédo e
execucao da pesquisa trouxe grande aprendizado, no que tange a necessidade de
estabelecimento de parcerias com entidades e grupos/ comunidades para a
divulgacéo da pesquisa e no que se refere ao nivel de profissionalismo empregado
na construgdo visual do instrumento e sua navegabilidade. Como o questionario era
auto-aplicavel, foi necessario evitar lacunas de entendimento por parte do
respondente. O efeito do uso da internet para a coleta de dados em nivel nacional
em um periodo de tempo relativamente curto foi considerado um sucesso, mesmo
tendo em vista as limitagdes do uso desse meio para a pesquisa.

A presente pesquisa, em sua fase quantitativa, permitiu alcancar um
entendimento maior acerca da percep¢ao que os consumidores tém das marcas
atuantes no mercado brasileiro, contribuindo para o entendimento do construto em
um contexto cultural diferente do estudo original (AAKER, 1997). Uma amostra de
1.302 respondentes avaliou 24 marcas — cada respondente avaliou duas marcas —
em relagdo a 87 caracteristicas ou tragos de personalidade. Os resultados da analise
exploratdria tornaram possivel a identificacdo de cindo dimensdes distintas da
personalidade de marca, denominadas Credibilidade, Diversdo, Audécia,
Sofisticagdo e Sensibilidade. Os indices obtidos ao longo dos procedimentos
estatisticos garantem boa adequacdo e confiabilidade (consisténcia interna) das
dimensbes e seus tracos caracteristicos, o que reforga a condi¢do e aplicabilidade
da escala desenvolvida.

Mais do que descobrir as dimensdes da personalidade, o estudo permite
inferir em relagcdo a cada fator de personalidade um comportamento e jeito de
comunicar da marca, bem como um tipo de relacionamento com o consumidor,
contribuindo com a tese de que a personalidade tem papel importante e por vezes
definitivo na parceria que sera estabelecida com o cliente, onde pode haver (1)
interdependéncia, (2) conexdo de valores e autoconceito — atual ou ideal — , (3)

compromisso, (4) amor/ paixdo, (5) intimidade e (6) qualidade de parceria com a
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marca (KELLER, 2002).

Os resultados dessa pesquisa permitiram uma andalise comparativa das
dimensbes brasileiras face as dimensdes identificadas em outros contextos,
reafirmando a proposicdo de que simbolos de consumo como as marcas podem
carregar significados comuns entre culturas e reafirmar significados culturalmente
especificos de determinada cultura (AAKER e BENET-MARTINEZ, 2001). Os
resultados contribuem para a construcdo de conhecimento acerca das estruturas
simbdlicas subjacentes em culturas diferentes (cross-cultural marketing). As
dimensdes identificadas no contexto brasileiro refletem alguns valores culturais
valorizados e presentes no pais, que acabam carregados e transferidos as marcas
por meio de seus produtos, comunicacdo e comportamento geral (KAPFERER,
2003).

Ainda no que tange as escalas desenvolvidas em outros paises, o estudo
demonstra que a escala utilizada por Aaker (1997) para medir a personalidade de
marca nao se aplica perfeitamente no contexto brasileiro. Uma dimensédo se mostra
similar a encontrada no Brasil (Sofisticacdo), e outras se assemelham em algumas
facetas, mas a quinta dimensédo encontrada no contexto brasileiro (Sensibilidade)
possui caracteristicas opostas a quinta dimensao encontrada nos Estados Unidos
(Ruggedness, ou Robustez). Isso sugere diferencas entre alguns valores muito
disseminados no contexto americano (masculinidade, forca, ideal de liberdade) e os
valores elogiados no cenério nacional (sensibilidade, suavidade, emoc¢ao).

Além de explorar um procedimento e desenvolver um instrumento que
avalia e descreve a personalidade de marca (KELLER, 2002), este estudo permitiu
comparar diferentes marcas de diferentes categorias de produtos e servigos. Os
resultados mostram as dimensdes de personalidade mais destacadas em cada
categoria de produto/ servigo. E interessante observar que algumas categorias de
produtos e servicos projetam uma personalidade mais forte em determinada

dimenséo, talvez pela propria natureza da categoria. Nas categorias de aparelhos
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celulares e cosméticos, por exemplo, as marcas concorrentes apresentaram indices
mais altos nas mesmas dimensoes.

No entanto, da mesma forma que as categorias de produto podem sugerir
uma personalidade de marca homogénea, marcas podem se diferenciar dentro de
uma categoria de produtos por meio deste atributo intangivel. O estudo detectou
diferencas entre concorrentes em muitas dimensdes, sendo que em muitos casos as
marcas adversarias apresentaram personalidades opostas. Considerando as
diferencas observadas dentro de algumas categorias é possivel concluir que,
guando os atributos funcionais e tangiveis sdo similares (por exemplo, no segmento
de palha de aco), atributos intangiveis como a personalidade podem estabelecer
diferenciagao e construcdo de vantagem competitiva.

Na elaboracdo de comparac¢des com o uso da escala é possivel perceber
diferencas em dimensdes que ndo sao tdo destacadas naquela marca (que nao a
descrevem de maneira intensa), mas que ainda assim se encontram mais presentes
do que na marca concorrente, e isso se reflete na percepg¢do do consumidor. Como
afirma Kapferer (2003), a marca é um ponto de referéncia de todas as impressoes, e
a teoria demonstra que um conjunto de associa¢gfes favoraveis e Unicas na mente
do consumidor formam uma premissa-chave para a performance nos mercados
(KELLER, 2002).

A partir da avaliagdo das dimensbes e purificacdo da escala, outros
objetivos deste estudo puderam ser alcancados. Foi identificada certa influéncia dos
fatores sociodemogréficos (sexo, faixa etaria e classe socioeonémica) na percepcao
das dimensbes da personalidade de marca, dependendo da categoria de produtos
avaliada. Na comparacdo por sexo, em 10 das 12 categorias de produtos foram
encontradas diferencas em algumas dimensdes, na opinido de homens e mulheres.
Avaliando as diferencas, na maioria das vezes as mulheres avaliaram com meédias
mais altas que os homens, refletindo percepcdo mais forte acerca da personalidade

das marcas. No caso da andlise por faixa etaria, 6 das 12 categorias de produto
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apresentaram alguma diferenca significativa entre os segmentos extraidos da
amostra. De maneira geral, as diferencas mostram que 0s jovens avaliam com
médias mais altas a personalidade das marcas de determinadas categorias (como
por exemplo, sorvete e alimentos prontos). No caso da avaliacdo de acordo com a
classe socioecondmica, foram encontradas diferencas em 4 das 12 categorias de
produto (sorvete, sandalia, banco e automovel). Em praticamente todos os casos, a
classe C percebeu mais fortemente aquelas dimensdes da personalidade de marca
onde houve diferenca. Isso pode ser explicado, por exemplo, pelo poder de compra
desses consumidores da classe C, que percebem marcas de produtos como
sorvetes e automdveis como mais sofisticadas (chiques, de alta classe) do que os
consumidores da classe A. Por fim, vale lembrar que algumas categorias de
produtos ndo apresentaram diferencas de acordo com os fatores sociodemogréficos,
COmMO no caso das cervejas, ou apresentaram poucas diferengas, como no caso das
marcas de sabdo em pé, refrigerante, ténis e aparelhos celulares.

De maneira geral, estes resultados permitem assumir a necessidade de
algum cuidado, por parte do pesquisador, ao medir a personalidade de marca, pois a
avaliacdo de consumidores com perfis diferentes pode resultar em diferencas na
personalidade de marcas de determinadas categorias, como sorvete e cosméticos.
Isso pode ser consequéncia da composicao de visdes diferentes sobre a marca por
parte dos consumidores, que muitas vezes possuem historicos diferentes em relagéo
as marcas, seja porque o consumidor a conhece/ observa a mais tempo (no caso,
diferencas entre as faixas etérias), seja porque determinadas marcas enfocam um
segmento especifico de consumidores (segmentam por sexo, por classe
socioecon6mica ou por faixa etaria). Desse modo, as imagens de marca podem
sofrer alguma distor¢ao, o que deve ser levado em conta pelo pesquisador.

Além da andlise entre a personalidade de marca e a influéncia dos fatores
relacionados ao perfil do respondente, este estudo procurou explorar que tipo de

relagao existe entre a familiaridade de marca e a avaliagdo da personalidade dessa
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marca. Segundo a teoria, a familiaridade, definida como o nivel de extensdo das
experiéncias diretas e indiretas que o consumidor tem com uma marca (ALBA e
HUTCHINSON, 1987; KENT e ALLEN, 1994), auxilia na lembranca e na quantidade
de informacdo armazenada na memoria sobre determinada marca (CAMPBELL e
KELLER, 2003), o que possivelmente implica em uma imagem mais rica a respeito
da marca e sua personalidade. Os resultados corroboram este raciocinio, ja que na
maioria das categorias de produto utilizadas no estudo a correlacdo entre a
familiaridade de marca (medida com base em trés escalas que mediam o habito, uso
e conhecimento de marca) e as dimensdes da personalidade de marca eram
significativas e positivas. No entanto, vale lembrar que algumas categorias como
ténis e automoveis apresentaram dimensdes de personalidade ndo correlacionadas
com a familiaridade de marca. Pode-se inferir que, em algumas categorias, o
consumidor ndo precisa ser totalmente familiar a marca, no que tange seu uso
constante ou estar habituado a ela, para perceber tragos de personalidade bastante
definidos. Isso acontece, por exemplo, em marcas que sugerem status, que
possuem personalidades fortes mas que nem sempre o consumidor tem acesso facil
aos produtos destas marcas (ex: Ferrari, Rolex).

E necessério ressaltar que a personalidade de marca é uma faceta
construida ao longo do tempo. Segundo discursos analisados neste estudo, a
personalidade reflete um estdgio mais evoluido do ciclo de vida da marca. Desse
modo, algumas comparagfes entre concorrentes mostraram que os efeitos de
campanhas agressivas e de acbOes de marketing no reforco da personalidade de
determinada marca podem levar algum tempo para cristalizar.

O objetivo geral desta pesquisa era avaliar as dimensdes da personalidade
de marca no contexto brasileiro. O problema de pesquisa desta dissertacao foi
respondido por meio dos procedimentos de analise fatorial nos dados coletados pela
internet, que contou com o0 apoio e disseminacdo da pesquisa em sites e

comunidades de alcance nacional. O estudo, que representa uma primeira tentativa
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de estabelecer um quadro tedrico sobre esse construto no Brasil, identificou cinco
dimensdes distintas da personalidade de marca: Credibilidade, Diversao, Audacia,
Sofisticagdo e Sensibilidade. Tais dimensdes explicaram parte representativa da
variancia da personalidade de marca no contexto brasileiro. O uso da escala
desenvolvida pelo estudo permite a compreensdo e mapeamento da personalidade
de uma marca e sua comparagado com a concorréncia e com outros segmentos de
mercado, auxiliando no entendimento da percepg¢éo que o consumidor tem da marca

e do relacionamento/ conexao entre eles.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Para os administradores, profissionais de marketing e profissionais de
comunicacdo responsaveis pelo gerenciamento de marcas, o estudo estabelece um
guadro tedrico consistente para a analise da personalidade de marca e uma
ferramenta pratica visando o mapeamento da personalidade e o estabelecimento de
comparagdes com a concorréncia.

O estudo se aprofunda em um atributo intangivel bastante discutido no
meio profissional, jA& que os publicitdrios se valem da projecdo de uma certa
personalidade de marca em seus projetos e planos de comunicacdo (CORREA,
2002). A imprensa descreve cada vez mais as marcas em termos de sua
personalidade, sendo este um caminho para a diferenciacdo (BLECHER, 2004b). A
pesquisa organiza o conhecimento acerca da personalidade de marca, a amplitude
de valores pessoais e atributos humanos que ela impregna nas marcas, e revela a
pertinéncia dessa dimensao da marca para o estabelecimento de um relacionamento
forte e duradouro com os consumidores, ja que estes podem ver na marca uma

parceira, podem admirar ou aspirar possuir seus valores e caracteristicas.
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Para Kapferer (2004 a), a gestdao de marcas protegeu-se por um tempo no
refUgio das técnicas qualitativas, e as empresas hoje precisam de meios para
aproximar quantitativamente as decisbes sobre suas marcas. Nesse sentido, este
estudo indica uma ferramenta adequada, uma escala para medir a personalidade de
marca. Essa abordagem quantitativa pode ser muito Gtil visando posicionar/ mapear
a personalidade de marca e projetar sua evolu¢do através do tempo, levando em
consideracao a opinido dos consumidores sobre todas as marcas que concorrem
entre si em determinado segmento.

O estudo deixa clara a importancia da personalidade como fator diferenciador
€ mesmo como um ponto de partida para compreender a esséncia da marca. Os
gerentes devem administrar a marca considerando suas varias dimens@es, de modo
a harmonizd-las e projetar uma imagem consistente e coerente com as
necessidades e aspiragfes dos consumidores. Segundo Keller (2002), um dos
primeiros passos para o correto gerenciamento da marca € o profundo entendimento
do que ela representa na mente dos consumidores, e Berry (1988) afirma que as
agéncias de comunicacdo muitas vezes se mostram incapazes de descrever as
propriedades das marcas, isolar as parte e depois unificar num todo coerente. O
estudo descreve um método para parte desse problema.

O estudo pontua a importancia da construcao da personalidade de marca nas
estratégias de marketing de marcas novas e tradicionais, tendo em vista o carater
diferenciador e decisivo dessa faceta quando outros critérios de comparacdo e
selecao forem emulados pela concorréncia naquele setor competitivo. As estratégias
de marketing para a projecdo de uma personalidade de marca se baseiam na
combinagcao integrada de diferentes ferramentas de comunicagdo (propaganda,
patrocinio, etc) e na administracdo de associa¢fes diretas e indiretas conectadas
aquela marca (categoria de produto, imagem do usuario da marca, aspectos
funcionais e simbdlicos do produto ou servigo, nivel de preco, pais de origem da

marca, imagem do dono da empresa, etc). Segundo Hooley et. al (2005) o
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posicionamento das estratégias de marketing migram da idéia classica da
“proposicdo Unica de vendas” para o estabelecimento de uma “proposi¢cdo Unica
emocional”. Nesse sentido, a personalidade de marca € um componente definitivo da
estratégia de marketing, j& que denota a evolucdo da marca e seu posicionamento,
ao mesmo tempo em que agrega uma vantagem competitiva sustentavel frente a
concorréncia.

A intencdo dessa pesquisa, sob o ponto de vista profissional, foi fornecer
subsidios para pesquisadores de mercado, empresas e profissionais que estudam e
interagem com a marca e que precisam de uma maior compreenséo dos efeitos e do
comportamento da marca junto ao consumidor, bem como oferecer um instrumento

para o gerenciamento estratégico deste ativo.

5.3 LIMITACOES DO ESTUDO

O presente estudo possui algumas limitagdes que serdao aqui consideradas.
O procedimento de coleta de dados objetivou equacionar as limitacdes de tempo e
or¢camento e utilizou uma amostra ndo-probabilistica, utilizando a internet como meio
de execucdo da pesquisa, caracterizando-se uma amostra por conveniéncia.
Segundo Malhotra (2001), os resultados desse modo ndo podem ser projetaveis
para a populacdo. Procurou-se atenuar esta limitagdo pelo tamanho da amostra
utilizada (1.302 pessoas, totalizando 2.604 cases).

Desse modo, e considerando que o perfil da amostra final possui
proximidade com o perfil da populacéo internauta brasileira, j& que este foi o meio
utilizado para a coleta dos dados, deve haver cautela na generalizacdo dos dados
para o contexto total brasileiro. Mais proximo seria mencionar que aquelas
dimensbes da personalidade de marca sdo verdadeiras para o publico especifico

gue tem acesso a internet no Brasil.
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Para a validacdo da escala e verificagdo de sua estabilidade, ou até
buscando agregar confiabilidade, validade e capacidade de generalizagdo, outro
estudo confirmatoério ou adicionais devem ser executados. Mesmo com a utilizagcédo
de amplo espectro de marcas na pesquisa (24 marcas de 12 categorias de produtos
e servicos), o estudo ndo compreendeu uma série de outros segmentos que por
ventura seriam significativos na intencdo de verificar as dimensoes da personalidade
de marca.

Outra questdo que apresenta limitantes de andlise sdo as comparacgdes
entre as dimensdes brasileiras e de outros contextos, que merecem certo cuidado,
tendo em vista os momentos diferentes em que tais estudos foram realizados (a
pesquisa americana foi publicada em 1997 e as pesquisas no Japao e Espanha
foram publicadas em 2001) e o processo de amostragem e coleta.

Apesar das limitagdes apresentadas, este trabalho foi realizado buscando o
maior grau de cientificismo possivel e acredita-se que como o tamanho da amostra
pesquisada possui relevancia estatistica, seus resultados podem ser de certa forma
generalizados e utilizados como base para a tomada de deciséo e fonte de consulta

para novas pesquisas na area.

5.4 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Este trabalho procurou desenvolver uma escala para a identificacdo e
medicdo da personalidade de marca, por meio da avaliacdo das dimensdes e
purificacdo dos itens que as descrevem. A intencdo foi elaborar um quadro teérico
pioneiro a respeito deste construto no contexto brasileiro. Entretanto, ainda restam
muitas perguntas a serem respondidas.

A primeira sugestdo de pesquisa futura € a replicacdo do modelo, seja

utilizando outras marcas ou categorias de produto, seja empregando outra técnica
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de amostragem e coleta de dados, para desse modo acessar a validade e
estabilidade do modelo/ escala apresentada.

E possivel, para o aprofundamento dessa faceta da marca, empreender uma
pesquisa aprofundada dentro de um unico segmento de mercado, avaliando uma
grande quantidade de marcas concorrentes em relagdo a uma gama de aspectos,
posicionando-as segundo suas personalidades e avaliando a influéncia dessa faceta
na performance de mercado (participacdo de mercado, elasticidade de preco,
potencial para extensédo de marca, lucratividade).

Um estudo que estabeleca uma escala consistente para a determinacao da
personalidade de marca abre caminho para o desenvolvimento de pesquisas
abordando esse construto e relacionando-o com outras variaveis. E possivel, por
exemplo, verificar que tipo de personalidade tem mais apelo na geracéo de intencéo
de compra em determinada categoria de produtos, ou verificar que tipo de
personalidade de marca (qual dimenséo) tende a estabelecer um relacionamento
mais duradouro e lucrativo com o cliente.

A partir do desenvolvimento da escala, € possivel verificar a relagdo entre
personalidade de marca e o0 conceito que o consumidor tem de si mesmo,
analisando a interdependéncia ou ndo desses fatores no comportamento de compra
do consumidor.

Este estudo procurou oferecer base para novas possibilidades, que com
certeza contribuirdo para a construgdo e aprofundamento do conhecimento a
respeito das marcas e de suas personalidades, areas que sugerem mais atencéo no

contexto brasileiro.
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ANEXO 1 - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM PESQUISADORES/ PROFISSIONAIS

1 - Na sua opinido, o que é a “personalidade da marca” ?

2 - Como a personalidade de marca se desenvolve aos olhos do consumidor? O que
define a personalidade de marca?

3 - Existem fatores funcionais e tangiveis que auxiliam na diferenciacdo entre
produtos e marcas. Qual a importancia da personalidade como fator diferenciador de
uma marca em seu mercado?

4 - O professor conhece (ou visualiza) que tipo(s) de método(s) para identificar e/ ou
mensurar a personalidade de uma marca? Como funciona?

5 - O professor percebe alguma possibilidade de se utilizar um instrumento (uma
escala) que mede a personalidade humana para medir a personalidade de marca?
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6 - Uma escala foi desenvolvida para medir a personalidade de marca no contexto
americano. Depois das pesquisas de desenvolvimento da escala, foram enumerados
e validados 42 tracos (adjetivos e caracteristicas humanas) para medir a
personalidade de uma marca. Foram extraidas cinco dimensdes. Segue abaixo
figura com a escala final (tradugdo do autor). Qual a sua opinido sobre esse
instrumento de mensuracéo da personalidade de marca?

Personalidade de
marca
| | | |
Sinceridade Agitagéo Competénci Sofistica¢éo Robustez
a
Pratica Ousada Confiavel Elitista Voltada
para o ar
livre
orientada para tltima moda confiavel elitista voltada para
a familia (diferente) o ar livre
coerente com ousada empenhada glamorosa masculina
pequenas (provocativa) (hard-
cidades working)
pratica excitante segura deslumbrante do Oeste
(realista) (linda) (ocidental)
Honesta Espirituosa Inteligente Charmosa Obstinada
sincera descolada inteligente charmosa obstinada
(legal) (fascinante) (valente)
honesta espirituosa técnica feminina robusta
realista jovem corporativa suave
(delicada)
integra Imaginativa Bem-
sucedida
original Unica bem-
(genuina) sucedida
integra imaginativa lider
confiante
(convicta)
Alegre Atualizada
alegre atualizada
sentimental independente
amigavel
contemporan
ea

FIGURA 5 - A ESCALA DE PERSONALIDADE DE MARCA
FONTE: Aaker (1997) (traducéo do autor)




183

7 - Segue abaixo uma tabela com aproximadamente 152 tracos, contemplando
tracos traduzidos (back-translation) de pesquisas sobre personalidade de marca
realizadas nos Estados Unidos, Espanha e Japao. Por favor, analise os adjetivos e
caracteristicas relacionadas na tabela indique:

a) quais 0os nomes na tabela que nao correspondem a uma caracteristica
(personalidade) visualizada em uma marca. Obs: o0 professor pode marcar em
vermelho, ou fazer observacdes abaixo.

b) alguma caracteristica, adjetivo ou personalidade que pode ser acrescentado a

esta lista.

Pé no chao Atraente Gentil Feliz Apaixonada

Familiar Encantadora Atenciosa Curiosa Intensa

Provinciana Feminina Limpa Generosa Espiritual

Honesta Macia Auténtica Deselegante Mistica

Sincera Aventureira Acolhedora Acessivel Boémia

Real Masculina Amavel Agradavel Popular

Saudavel Ocidental Chique Cabeca-aberta Brincalhona

Original Firme Elegante Descuidada Conhecida

Alegre Robusta Romantica Sociavel Festiva

Sentimental Prudente Extravagante Destemida Organizada

Amigavel Sensata Sexy Emotiva Moderada

Ousada Diligente Delicada Bem- Equilibrada
intencionada

Moderna Assertiva Legal Relaxada Digna de

confianga

Empolgante Clara Sofisticada Entusiasmada Légica

Espirituosa Precisa Disposta Bondosa Prética

Serena Estavel Extrovertida Esperancosa Flexivel

Jovem Ponderada Educada Nova Pensativa

Imaginativa Leal Persistente Refrescante Décil

Unica Racional Carinhosa Simpética Normal

Atualizada Tolerante Meiga Cooperativa Impulsiva

Independente Realista Suave Comum

Contemporanea Moderada Divertida Determinada

Confiavel Timida Bem-humorada Digna

Trabalhadora Envergonhada Falante Paciente

Segura Reservada Otimista Tenaz

Inteligente Pacifica Livre Responséavel

Técnica Modesta Engracada Respeitavel

Corporativa Desajeitada Informal Forte

Bem-sucedida Dependente Cheia de energia Temperamental

Lider Infantil Despreocupada Consistente

Confiante Calma Ativa Corajosa

Alta classe Ingénua Tranquila Arrumada

Glamorosa Fofinha Positiva Ardente
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8 — Estéo relacionados abaixo alguns casais de marcas concorrentes, considerando
categorias de produtos. A intencdo é utilizar alguns desses casais no proximo passo da
pesquisa. Por favor, analise as marcas propostas e indique quais 0s casais que
realmente concorrem diretamente entre si na categoria e que podem ser objetos
dessa pesquisa.

Sadia X Perdigéo;
Skol X Kaiser;
Natura X O Boticario;
Lux X Dove;

Omo X Ariel;

Bombril X Assolan;
Coca-cola X Pepsi;
Coca-cola X Guarana Antarctica
Havaianas X Rider
Doriana X Qualy
Liza X Soya

Nescau X Toddy

Kibon X Yopa
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ANEXO 2 — QUESTIONARIO APLICADO COM PROFESSORES E PROFISSIONAIS
DA AREA DE MARKETING (FASE PREPARATORIA) - RESUMIDO

PESQUISA: tracos e caracteristicas que podem ser encontrados nas marcas.

Instrucdes gerais:

Muitas vezes, os consumidores percebem as marcas como detentoras de algumas
caracteristicas e personalidades humanas. Podemos dizer, por exemplo, que a marca
Marlboro® é masculina, viril e robusta, que marca Aspirina® é calma, confiavel e segura, e
ainda que a marca Smirnoff Ice ® é jovem, sofisticada e imaginativa.

Esta pesquisa procura analisar quais tragos ou caracteristicas de personalidade podem ser
encontrados nas marcas, e para isso sua opinido € fundamental.

O questionario:

Segue na pagina seguinte uma lista de caracteristicas, cada uma com uma escala para o
seu preenchimento. Por favor, assinale na escala o guanto vocé acha que aquele trago
ou caracteristica descreve uma marca, ou seja, até que ponto a caracteristica em questao
pode ser encontrada em uma marca.

Uma escala com sete possibilidades de resposta (sete graus) é proposta para que vocé
assinale o ponto que melhor reflete a sua opinido.

Exemplo de preenchimento da escala: imagine que vocé esta avaliando se determinada
caracteristica pode descrever uma marca que vocé conhece. Por exemplo, se uma marca
pode ser “responsavel”’. Observe o exemplo abaixo:

Caracteristica: Responséavel
Nao descreve em Descreve totalmente
nada a marca a marca

10) 2() 3() 4() 5() 6() 7 ()

Vocé pode preencher a escala assinalando de 1 a 7, de acordo com a sua opinido, onde:
1 = Essa caracteristica ndo descreve em nada a marca.

2 = Essa caracteristica ndo descreve bem a marca.

3 = Essa caracteristica ndo descreve a marca.

4 = Indiferente

5 = Essa caracteristica descreve a marca.

6 = Essa caracteristica descreve bem a marca.

7 = Essa caracteristica descreve totalmente a marca.

IMPORTANTE: O questionéario ndo trata de uma marca ou categoria de produto em
particular. Entéo, por favor, quando estiver avaliando cada tra¢o ou caracteristica
perguntada, tente pensar em muitos tipos diferentes de marcas de vérias categorias de
produtos.

Obrigado por sua atencao.
Karlan Muniz

PUC-PR

Novembro 2004.
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Honesta
Nao descreve em
nada as marcas
1() 2() 3() 4() 5()

6 (

)

Descreve totalmente
algumas marcas

7()
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Vocé deve preencher a escala acima assinalando de 1 a 7, de acordo com a sua opinido, onde:

1 = Essa caracteristica nao descreve em nada as marcas.

2 = Essa caracteristica ndo descreve bem as marcas.

3 = Essa caracteristica ndo descreve as marcas.

4 = Indiferente.

5 = Essa caracteristica descreve algumas marcas.

6 = Essa caracteristica descreve bem algumas marcas.

7 = Essa caracteristica descreve totalmente algumas marcas.

Da mesma maneira, por favor, preencha as escalas abaixo:

Atraente
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()
Gentil
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()
Feliz
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()
Apaixonada
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()
Sincera
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5(0) 6() 7()
Encantadora
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5(0) 6() 7()
Atenciosa
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()
Curiosa
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5() 6() 7()




(Pagina 16 do questionario)

Nao descreve em
nada as marcas

Companheira

Descreve totalmente
algumas marcas

1() 2() 3() 4() 5( 6() 7()
Compreensiva
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5 ( 6() 7()
Conservadora
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5( 6() 7()
Criativa
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5( 6() 7()
Discreta
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5( 6() 7()
Culta
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5( 6() 7()
Formal
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5( 6() 7()
Idealista
Nao descreve em Descreve totalmente
nada as marcas algumas marcas
1() 2() 3() 4() 5 ( 6() 7()

OBSERVAGOES DO RESPONDENTE:

O espaco abaixo foi reservado para vocé emitir observagdes/ opinides sobre alguma caracteristica
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167

168

169

170

171

172

173

174

relacionada na lista que apresentou problemas de interpretacéo ou inadequacéo de alguma natureza:

Vocé acrescentaria alguma caracteristica ou traco que esteja presente nas marcas e que nao consta

na lista acima? Por favor, suas sugestdes vao enriquecer esta pesquisa.
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ANEXO 3 — QUESTIONARIO COM O CONSUMIDOR FINAL (DISPONIBILIZADO
NA INTERNET) — IMAGENS

2 Marcas - A impressdo do consumidor, brasileiro - Microsoft Internet Explorer

Arquivo  Editar  Exibir  Favoritos  Ferramentas  Ajuda ?
-~ e . = . 3 »
_ 4 { ) S - ™ : webs -
O-© HNRAG PO E [JI . myweksearch
Endereca @http:,l',l'www.pesquisamarcas.com,l'site,l'set.php b Ir Links @ -

MARCAS - A IMPRESSAQ DO CONSUMIDOR BRASILEIRO

Obrigado por acessar a pesquiza sobre marcas.

0 objetivo deste trabalho & avaliar algumaz marcas brasileiras e verificar quais
caracteristicas e personalidades est8o associadas a estas marcas, Sua opinifo wal ajudar a
identificar a imagem de certas marcas no contexto brasileiro & vocé concorre ao sorteio de
vales-compra no valor de RS 40,00 (ao todo sio cinco vales-compra).

Participe da pesquiza. 580 necessaros 15 minutos para o preenchimento correto do
questionaro,

Observagio: esse questiondno visa a coleta de dados para dissertacio de mestrado,

Continuar e
EXAME

&] concluida  nternet

T,[' Iniciar A & W | urnentol -
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* MARCAS - A IMPRESSAQ DO CONSUMIDOR BRASILEIRO

INTRODUCAD - LEIA COM ATENCAD

* Se perguntazsem suas impressdes sobre uma pessoa, vocoé podera descreveé-la mencionando
caracteristicas & tragos de personalidade que combinam com ela, E possfvel descrever as marcas de
produtos de modo zimilar, Poderdamos dizer que a marca de cigarro Marlboro® & mazculing, virl &
aventureira. & marca de refrigerante Sprite® pode ser dezcrita como ousada, jovem, auténtica,
refrescante e imaginativa, Esta pesquiza esta interessada em descobrir se determinadas
caractensticas humanas descrewem bem [ou ndo descrewem) alzumas marcas.

Mesta pezguiza, vamos pedir que voc& opine sobre duas marcas conhecidas,
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MARCAS - A IMPRESSAQ DO CONSUMIDOR BRASILEIRO

INSTRUCOES PARA O PREENCHIMENTO - EXEMPLO -

Uma marca pode ser descrita como "simpatica"? Se esta marca fosse uma pessoa, ela seria
"simpatica'! Para vocé assinalar uma resposta que reflete bem a sua opiniio, apresentamos
abaixo uma escala com 10 alternativas.

A caracteristica
= = descreve descreve
ndao descreve nao descreve ligeiramente descreve totalmente

nada a marca amarca amarca A MmAarca amarca

E +* = + 7
1 2 3 4 5 6
Quando for avaliar cada cEracten’stica, vood deve assinalar entre 1 e 10, no ndmero que

melhor reflete a sua opinidao,
“Weja alguns exemplos:

a) Se wocé acha gque a marca ndo & nada simpatica, vocé val escolher entre oz ndmeros 1 &
2. Escolha 1 se wocé achar que a caracteristica & totalmente fora de cogitagio, & 2 ze ela
nio descrever em nada, mas ndo for alzo t3o absurdo assim,

b) Se a gualidade "simpatica” descrever ligeiramente a marca, entido ezcolha entre 5 e &,
Ezcaolha o ndmera b ze vocé acha que descreve muito pouco, & 6 52 a marca for apenas
nnnen simnatina.

&] concluida  nternet

Iniciar

2 Marcas - A impressao do consumidor brasileiro - Microsoft Internet Explorer

Arquiva  Editar  Exibir  Faworitos  Ferramentas  ajuda ﬂ'
@ i \) @ @ {h /ID \f/_{? @ B' % |_J -:ﬁ mywebsearch ~
Enderego @ hittpe f i, pesquisamarcas.comfsite/set. php V| Ir Links > @ A

MARCAS - A IMPRESSAO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO QUESTIONARIO

Az marcas escolhidas para sua opinido =50
Ezcolha abaixo o quanto as caracteristicas

descrevem as duas marcas (para facilitar, imagine

a5 MAarcas como se Tossem pessoas), PERDIGAD

Lembre-se:

Ousada Escolha » Escolha w

ndo descreve
nada a marca.

Glamorosa Escolha » Escolha w

ndo descreve

amarca. Familiar Escolha w Escolha w

descreve 5 Bem-sucedida Escalha w
ligeiramente

amarca.

Escolha w

Criatiwa Ezcolha w Escalha w

A caracteristica

descreve

a Marca,

Cheia de energia Ezcolha Escolha

;jotisai:]eeﬁe Saudavel Ezcolha »

a marca.

Ezcolha w

Contemporanea Ezcolha w Ezcolha w
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MARCAS - A IMPRESSAO DO CONSUMIDOR BRASILEIRO QUESTIONARIO

Az marcas escolhidas para sua opinido =50

Ezcolha abaixo o quanto as caracteristicas .
descrevem as duas marcas (para fa]mhtar, imagine

a5 Marcas como s fossem pessoas),
F PERDIGAO

Lembre-se: ;I
flegre Ezcolha » Ezcolha w

ndo descreve

d .
nadaamarca Inteligente Ezcolha + Escaolha v

ndo descreve L. . . .
Pergzunta rapida: responda segundo a tabela abaixo em que grau wocé esta

amarca, [
- .
habituade com essaz duas marcas:

descreve

ligeiramente Mada habituado Pouco habituado hlggﬁur:?gggem Hahituado com  Bem habituado h;ﬁﬁﬂg?égm
a marca. COM & Marca COM &8 Marca = a marca COM & Marca & marca

1l s

descres 3 4
Habito em relag3o 3 marca

totalmente

amarca,

[nioso [ >

A caracteristica

descreve
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MARCAS - A IMPRESSAQ DO CONSUMIDOR BRASILEIRO QUESTIONARIO

Para terminar, algumas perguntas sobre vocé,

Cual a zua faixa de idade

Sexo

Televizor a cores
Radia
Banheiro

Automdwel

Empregada mensalista
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MARCAS - A IMPRESSAQ DO CONSUMIDOR BRASILEIRO QUESTIONARIO

Para terminar, algumas perguntas sobre vocé,

Wideo-cassete ou DWD

Geladeira

Freezer

Grau de instrugio do chefe da familia | Ginasial completo/Colegial incompleto »

Preencha com seus dados abaixo para concorrer ao vale compra:

Mome IJose Pereira

E-mail ijereira@uol.com.br
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MARCAS - A IMPRESSAQ DO CONSUMIDOR BRASILEIRO QUESTIONARIO

Para terminar, algumas perguntas sobre vocé,

Obrigado por preencher a pezguiza.

Observaciao sobre os brindes: zerio zorteados vales-compra para cinco pesguizades segundo
a ordem de gravacio do questionario no sistema, Receberio oz brindes oz respondentes
gravados com oz namero: de registro de chegada de ndmerosz 10, 100, 200, 300 e 400, &
divulgacio doz ganhadores estard dizponivel neste mesmo enderego eletrinico a partir de
abrild 2005, Eles serdo contactados por e-mail,

Clique agui para fechar a janela da pesquiza.

faradecemos a atengio,
Karlan Adller Muoniz
FPAD - Mestrado em Administragdo - PUC-PR
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