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PERSONALIDADE DE MARCA: ITINERÁRIOS DA PRODUÇÃO NACIONAL E AGENDA DE 

PESQUISA 

 

RESUMO 

 

Este trabalho propõe um quadro conceitual concernente à personalidade de marca, desenhando um panorama dos 

estudos sobre o construto por meio de uma revisão que abrange sínteses do estado da arte e bibliometria dos estudos 

produzidos nos principais periódicos nacionais das áreas de administração e psicologia, no período de 2001 a 2015, 

para destacar a produção no novo milênio. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, por meio de revisão sistemática 

e bibliométrica. Foram analisados 64 periódicos, resultando em oito artigos sobre personalidade de marca, 

categorizados segundo critérios demográficos, institucionais e metodológicos. Como principal conclusão, tem-se 

a incipiência nas pesquisas em âmbito nacional, necessidade de desenvolvimento teórico e empírico do construto, 

validações de medidas e estudos relacionais. Pretende-se, assim, contribuir para o desenvolvimento teórico nos 

estudos sobre marcas e apresentar reflexões e direcionamentos, contruindo um ponto de partida útil para a 

realização de futuras investigações. 

 

Palavras-chave: Personalidade de Marca; Revisão Bibliométrica; Produção Nacional; Institucionalização da 

Pesquisa; Agenda de Pesquisa. 

 

 

 

BRAND PERSONALITY: PRODUCTION ROUTES AND NATIONAL RESEARCH AGENDA 

 

 

ABSTRACT 

 

This paper proposes a conceptual framework about brand personality, drawing a scenario of studies on the 

construct through a review that covers synthesis of the state of the art and a bibliometric study, produced in 

brazilian journals in business administration and psychology, from 2001 to 2015, in order to highlight the 

production in the new millennium. It is a qualitative research through systematic and bibliometric review, in which 

64 national journals were analyzed, resulting in eight articles on brand personality, categorized according to 

demographic, institutional and methodological criteria. As a main conclusion, there is the incipient in nationwide 

surveys, the need for theoretical and empirical development of the construct, measure validation and relational 

studies. The aim is thus to contribute to the theoretical development in studies of brands and present reflections 

and guidelines, building a useful starting point for conducting further investigations. 

 

Keywords: Brand Personality; Bibliometric Review; National Production; Research Institutionalization; Research 

Agenda. 
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1 INTRODUÇÃO 

 

 O atual cenário econômico coloca às 

organizações a necessidade de criação de estratégias 

que as permitam vantagens em um ambiente 

extremamente competitivo, onde as marcas passam 

a atuar como elemento diferenciador (Muniz & 

Marchetti, 2012). Para Aaker e Joachimsthaler 

(2000), a marca permite o desenvolvimento da 

lealdade dos clientes, dificultando a migração dos 

mesmos para a concorrência e potencializando os 

recursos promocionais da organização. Dentro desta 

perspectiva, Aaker (1998) defende que a marca passa 

a caracterizar uma fonte sustentável de vantagem 

competitiva, pois reflete aos consumidores as razões 

pelas quais devem comprar determinada marca.  

 Destarte, a marca toma a forma de um 

importante ativo organizacional: o conhecimento 

criado na mente dos consumidores (Keller, 2009). 

Segundo o autor, os componentes emocionais 

englobam pensamentos, sentimentos, percepções, 

imagens e experiências que se relacionam com a 

marca na mente dos consumidores. Neste contexto, 

Fournier (1998) defende que uma das formas de se 

legitimar a marca como parceira do consumidor é 

evidenciar o modo através do qual as marcas são 

personalizadas ou ainda humanizadas.  

 Assim, no intuito de identificar e mensurar 

o vínculo emocional e afetivo que as marcas têm com 

os clientes, surge o conceito de personalidade de 

marca, conjunto de características humanas 

associadas a uma marca (Aaker, 1997). Por 

conseguinte, Brito (2010) realça que quando as 

marcas são encaradas como possuidoras de traços de 

caráter, os clientes têm maior probabilidade de se 

relacionarem com as marcas com as quais sentem 

maior afinidade, de sorte que a personalidade de 

marca possui papel relevante em estudos do 

comportamento do consumidor. Não obstante, não 

foram encontrados estudos que mapeassem a 

produção nacional concernente ao construto. 

A partir da contextualização por ora 

desenhada, propõem-se os seguintes 

questionamentos: Como está o cenário internacional 

das pesquisas relativas à personalidade de marca, de 

forma a compor o estado da arte para este construto? 

Como está o cenário das pesquisas sobre 

personalidade da marca, publicadas em nível 

nacional, nos principais periódicos das áreas de 

administração e psicologia, no novo milênio? Como 

está o panorama da institucionalização da pesquisa 

na temática no Brasil? O qua ainda deve ser feito? 

 A bibliometria, como área de estudo da 

Ciência da Informação, tem um papel relevante na 

análise da produção científica de um país, já que 

retrata o comportamento e desenvolvimento de uma 

área do conhecimento ao apontar lacunas teóricas e 

empíricas (Araújo & Alvarenga, 2011), 

quantificando as características existentes nos 

estudos (Pritchard, 1969; Tague-Sutcliffe, 1992). 

Destarte, o objetivo deste artigo é apresentar um 

quadro conceitual dos estudos sobre personalidade 

de marca e os resultados de uma revisão 

bibliométrica que contempla sínteses da produção 

internacional na área e dos estudos engendrados em 

âmbito nacional nas principais publicações 

brasileiras de administração e psicologia. 

Este estudo contribui ao apresentar o 

cenário da produção nacional relativa à 

personalidade de marca, o que viabilizará, a partir 

das lacunas identificadas,  a proposição de uma 

agenda de pesquisa, a qual, por seu turno, delineará 

novas perspectivas para futuras pesquisas neste 

temática. 

 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

  

Recentemente, a literatura de marketing 

passa a destacar a necessidade de as marcas 

apresentarem componentes racionais e emocionais, 

capazes de criar sintonia emocional com os clientes 

(Keller, 2009). Não obstante, tal realidade já era 

observada na década de 1950, quando Gardner e 

Levy (1955) discutiam a respeito do relacionamento 

construído entre marca e consumidores, alertando 

que tal relação era composta por aspectos racionais, 

mas também englobava aspectos que iam além 

destes. Mais tarde, Sirgy (1982) complementa que os 

consumidores avaliam uma marca, produto ou 

fornecedor não apenas pelas suas características 

físicas, mas por meio de um somatório de fatores, 

que inclui embalagens, propaganda, preço e 

associações feitas pelo consumidor.  

 Diversas são as ramificações das teorias que 

relacionam as marcas ao desenvolvimento de 

estratégias de marketing, entre elas a perspectiva da 

marca como pessoa, defendida por Aaker e 

Joachimsthaler (2000) e que, neste contexto, trazem 

o conceito de personalidade da marca como um 

elemento central às estratégias, sugerindo que esta 

perspectiva torna a marca mais rica, interessante e 

atrativa para o consumidor. Neste contexto, Kapferer 

(2003) defende que a personalidade de uma marca 

tem início quando ela começa a se comunicar, 

deixando transparecer o tipo de pessoa que a marca 

seria, caso se queira comparar a marca a uma pessoa. 

 Biel (1993) atesta que a personalidade 

atribuída à marca orienta a preferência por parte dos 

consumidores, ideia apoiada por Blackston (1993), 

ao propor que a personalidade atribuída à marca é o 

ponto de partida para os consumidores articularem o 

seu relacionamento com ela. Neste sentido, a 

personalidade marca apresenta como consequência 

algumas importantes variáveis identificadas na 

literatura de marketing: qualidade percebida da 
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marca, atitude em relação à marca, intenção de 

comportamento futuro, ligação à marca, 

comprometimento com a marca e confiança na 

marca (Malik & Naeem, 2013).  

  Sob a ótica do comportamento do 

consumidor, o construto personalidade de marca 

reflete como as pessoas se sentem em relação a uma 

marca e, diferentemente dos atributos relacionados 

ao produto, serve a uma função simbólica (Keller & 

Lehmann, 2006), permitindo que uma relação mais 

forte seja construída entre marca e consumidor 

quando este percebe uma relação entre a sua 

identidade e a personalidade de uma marca 

(Hankinson & Cowking, 1993). Em última análise, a 

personalidade de marca permite ao consumidor 

expressar a imagem que tem de si mesmo (Ferrandi, 

Merunka, Valette-Florence, & De Barnier, 2002). 

Dentro desta perspectiva, faz-se necessário 

conceituar personalidade humana e discutir sua 

contribuição aos estudos sobre marcas. 

 

A Personalidade Humana e sua influência no 

Estudo de Personalidade de Marca 

  

Para Rebollo e Harris (2006), a 

personalidade humana refere-se a padrões de 

comportamento e atitudes típicas de um indivíduo, 

permitindo sua diferenciação entre os demais através 

dos traços de personalidade. No que tange à sua 

mensuração, a psicologia adota o modelo Big Five, 

composto por cinco dimensões que refletem os 

traços estáveis e recorrentes de um indivíduo, sendo 

estas (1) Extroversion, que descreve a preferência 

por interação social; (2) Agreeableness, descrevendo 

aspectos de preocupação com outros indivíduos; (3) 

Conscientiousness, revelando a preferência por uma 

atividade orientada; (4) Neuroticism revelando a 

habilidade de se lidar com emoções negativas; e (5) 

Openess to Experience, que descreve a tolerância a 

novas ideias, demonstrando abertura a novas 

experiências (Goldberg, 1992). 

 A partir da década de 1950, a área de 

marketing reconhece o termo personalidade na 

descrição de empresas, produtos e marcas, 

assumindo que ajudaria a compor uma imagem 

pública, relevante para o status da marca (Gardner & 

Levy, 1955). Na mesma época, a imagem e 

personalidade de lojas foram estudadas como fator 

de diferenciação em estudos de segmentação, onde 

se busca atingir um grupo específico de 

consumidores (Martineau, 1958). Foi na década de 

1980, porém, que esta linha de pesquisa ganhou 

consistência, quando alguns estudos passaram a 

sugerir a utilização dos conceitos de personalidade 

humana e seus instrumentos de mensuração nos 

estudos sobre personalidade de marca (Plummer, 

1985; Berry, 1988; Durgee, 1988). 

 Conforme Plummer (1985), o objetivo da 

personalidade de marca é descrever a realidade 

perceptual a partir da percepção do consumidor, 

refletindo seus sentimentos sobre a marca, em vez de 

expressar apenas o que as empresas gostariam que os 

consumidores sentissem. Nesta linha, Batra, 

Lehmann e Singh (1993) definem personalidade de 

marca como o modo através do qual os 

consumidores percebem a marca em dimensões que 

tipicamente descrevem a personalidade de um 

indivíduo. Esta colocação é sustentada por Caprara, 

Barbaranelli e Guido (1998) ao afirmarem que, uma 

vez que as marcas são alvos de preferências, 

expectativas e atribuições, é plausível utilizar a 

mesma heurística que conduz à formação de 

impressão sobre uma pessoa à formação de 

impressão sobre uma marca. Desta forma, “a 

personalidade dos indivíduos é percebida por meio 

do seu comportamento e, da mesma forma, os 

consumidores podem atribuir uma personalidade a 

uma marca de acordo com a comunicação e 

‘comportamento’ percebidos” (Azoulay & Kapferer, 

2003, p. 149). Para Aaker (1997, p. 347), a 

personalidade de marca consiste no “conjunto de 

características humanas associadas a uma marca”. 

A partir das conceitualizações do termo, 

Azoulay (2005) propôs que a pesquisa em 

personalidade de marca fosse categorizada em três 

grandes campos, quais sejam, desenvolvimento de 

escalas de personalidade de marca; compreensão dos 

efeitos da conformidade entre a personalidade de 

marca e a personalidade do consumidor; e, por fim, 

impacto da personalidade de marca no 

comportamento do consumidor.  

 No que tange aos estudos relacionais entre 

personalidade de marca e outras variáveis, a 

literatura revela duas tradições de pesquisa. A 

primeira refere-se a uma linha mais psicológica, 

visando à compreensão da influência da congruência 

entre as personalidades do consumidor e da marca na 

preferência por produtos (Zentes, Morschett, & 

Schramm-Klein, 2008; Parker, 2009; Lee, Back, & 

Kim, 2009; Lee, 2009; Park & John, 2012; 

Branaghan & Hildebrand, 2011; Huang, Mitchell, & 

Rosenaum-Elliott, 2012; Romaniuk & Ehrenberg, 

2012; Schmitt, 2012; De Lima & Baptista, 2013). A 

segunda linha de pesquisa está ligada a uma 

abordagem mercadológica, estudada pela 

administração, uma vez que trata do impacto da 

personalidade da marca no comportamento dos 

consumidores. Cabe destacar que as duas tradições 

observadas nos estudos relacionais ratificam as 

categorias propostas por Azoulay (2005).  

 Quanto aos estudos que visam compreender 

o impacto da personalidade de marca no 

comportamento dos consumidores, a produção 

empírica recente evidenciou a personalidade de 

marca como importante componente das estratégias 
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de diferenciação competitiva (Valette-Florence, 

Guizani, & Merunka, 2011; Malar, Nyffenegger, 

Krohmer, & Hoyer, 2012; Mathur, Jain, & 

Maheswaran, 2012; Naresh, 2012), tendo impacto, 

ainda, na qualidade do relacionamento entre marca e 

consumidor (Nobre, Becker, & Brito, 2010).  

Ademais, pesquisas dedicaram-se a analisar os 

efeitos da personalidade de marca nas estratégias de 

posicionamento de marca (Kim & Sung, 2013), no 

desenvolvimento da persuasão dentro da publicidade 

(Park & John, 2012) e na utilização de celebridades 

para o endosso de marcas (Arsena, Silvera, & 

Pandelaere, 2014). Ainda, a personalidade de marca 

passou a ser estudada sob a ótica da criação de 

experiências para o consumidor (Moller & Herm, 

2013).  

 Há, ainda, estudos voltados à formação da 

impressão do consumidor (Fetscherin & Toncar, 

2010; De Moya & Jain, 2013), ao desenvolvimento 

de comprometimento à marca (Louis & Lombart, 

2010) e, recentemente, estudos à luz da gestão de 

pessoas, mais espeficicamente sobre a atração e 

retenção de talentos (Rampl & Kenning, 2014). 

Observou-se, também, o interesse dos pesquisadores 

quanto à influência da personalidade de marca em 

comportamentos futuros (Akin, 2011), à relação 

entre personalidade de marca, preferência pela 

marca e lealdade (Kim, Magnini, & Singal, 2011) e, 

recentemente, à personalidade de marca corporativa 

(Raffelt, Schmitt, & Meyer, 2013).  

 

Personalidade de Marca: Instrumentos de 

Mensuração 

  

Quanto à mensuração da personalidade da 

marca, Aaker (1997) reconheceu a contribuição das 

escalas advindas da psicologia (Goldberg, 1992; 

Saucier, 1994; Ferrandi et al., 2002), mas explica 

que, ainda que personalidade humana e 

personalidade de marca apresentem similaridades, 

diferem pela maneira como são formadas: traços de 

personalidade humana são formados a partir do 

comportamento do indivíduo, enquanto traços de 

personalidade de marca originam-se e são 

influenciados por qualquer contato que um 

consumidor tenha com uma marca. Para a autora, 

isso compromete a utilização das escalas de 

personalidade humana ao contexto das marcas, o que 

justificou seus esforços no desenvolvimento de uma 

escala que suprisse tal lacuna.  

 Por conseguinte, Aaker (1997) propôs em 

seu estudo seminal o desenvolvimento da Escala de 

Dimensões da Personalidade de Marca, onde 

diferentes tipos de personalidade de marca podem 

ser identificados, tornando compreensível a 

influência de cada dimensão na preferência do 

consumidor. O estudo realizado nos Estados Unidos 

identificou, para o contexto americano, a percepção 

das marcas pelos indivíduos a partir de cinco 

dimensões de personalidade: (1) Sincerity ou 

sinceridade, (2) Excitement ou excitação/agitação, 

(3) Competence ou competência, (4) Sophistication 

ou sofisticação e (5) Ruggedness ou robustez (Aaker, 

1997). Azoulay e Kapferer (2003) e Avis (2012) 

concordam que a tradição de pesquisa em 

personalidade de marca, especialmente no que se 

refere às formas de mensuração do construto, tomou 

um novo rumo a partir do estudo de Aaker (1997), 

que operacionalizou o conceito, determinando um 

número de dimensões constituintes da personalidade 

de marca (Muniz & Marchetti, 2012).  

 Apesar da contribuição que a Escala de 

Dimensões de Personalidade de Marca trouxe ao 

estudo da temática, diferentemente das dimensões de 

personalidade humana, que formam uma medida 

generalizável quando aplicadas a outras culturas, a 

escala de dimensões de personalidade de marca não 

se encaixa no mesmo pressuposto (Aaker, 1997), 

configurando um construto específico de cada 

cultura (Bosnjak, Bochmann, & Hufschmidt, 2007). 

 Tem-se, assim, a necessidade da validação 

da medida proposta por Aaker (1997) para outras 

culturas. A partir do trabalho de Aaker (1997), 

Aaker, Benet-Martinez e Garolera (2001) 

conduziram estudos no Japão e na Espanha; 

Supphellen e Gronhaug (2003) na Rússia; Chan et al. 

(2003) na China; Sung e Tinkham (2005) analisaram 

as dimensões compartilhadas entre as culturas 

americana e coreana em relação a marcas globais; 

Bosnjak, Bochmann e Hufschmidt (2007) validaram 

a escala na Alemanha; e, por fim, Geuens, Weijters 

e Wulf (2009) validaram uma escala de 

personalidade de marca na Bélgica. Kaplan et al. 

(2010) aplicaram o conceito de personalidade de 

marca a cidades e Rojas-Mendez, Murphy e 

Papadopoulos (2013) investigaram de que forma os 

chineses percebiam a personalidade da marca 

Estados Unidos, desenvolvendo uma escala de 

personalidade de marca nacional.  

 O estudo de Aaker (1997) também deu 

origem a escalas de personalidade de marca 

customizadas para diferentes indústrias e setores, 

como o de mídias em comunicação (Kim, Baek, & 

Martin, 2010), escala de apelo da personalidade de 

marca (Freling, Crosno, & Henard, 2011), escala 

corporativa de personalidade de marca (Herbst & 

Merz, 2011), escala de personalidade de marca de 

medicamentos (Leonard & Katsanis, 2013) e escala 

de personalidade de marca para o setor de mídia 

impressa (Valette-Florence & De Barnier, 2013). 

Recentemente, Sung et al. (2015) desenvolveram e 

validaram, nos Estados Unidos, a Escala de 

Personalidade de Marca para marcas de luxo. Os 

resultados de Valette-Florence e Barnier (2013) 

revelam, ainda, que a validação ao contexto-

específico permite a identificação de traços de 
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personalidade mais específicos a serem obtidos em 

determinados setores, enquanto a abordagem macro 

é mais genérica e, por isso, sofre com a ausência de 

itens específicos às áreas de estudo.  

 No Brasil, a ausência de estudos explorando 

o assunto na realidade nacional e a relevância das 

diferenças culturais motivaram Muniz e Marchetti 

(2012) a validarem a escala de personalidade de 

marca no contexto brasileiro. Como resultado, foram 

identificadas cinco dimensões de personalidade de 

marca, a saber, Credibilidade, Diversão, Audácia, 

Sofisticação e Sensibilidade. A partir da validação da 

Escala de Dimensões de Personalidade de Marca no 

Contexto Brasileiro por Muniz e Marchetti (2012), 

os estudos de Battistella, Bichueti e Grohmann 

(2011) e Leão, Camargo e Cavalcanti (2013) 

propuseram-se a testar a aplicação da escala em 

estudos de caso, confirmando a relevância da escala 

para os estudos organizacionais e para a geração de 

insights úteis à estratégia de posicionamento de 

marca. 

 

 

3 MÉTODO 

  

Com vistas à execução do objetivo 

proposto, realizou-se um levantamento 

bibliométrico em relação à personalidade de marca 

abrangendo o período entre 2001 e 2015, para 

mapear a produção no novo milênio, contemplando 

as publicações dos periódicos científicos brasileiros 

das áreas de administração e psicologia, dentro do 

estrato Administração, Ciências Contábeis e 

Turismo, sob classificação superior ou igual a B3 

pelo sistema Qualis da Coordenação de 

Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior – 

CAPES. Este corte em B3 justifica-se pelo fato de os 

periódicos sob tal classificação atenderem aos 

critérios de organização, transparência do processo 

editorial e organização do periódico (Ferreira, 2015).   

 Convém salientar que a decisão pela 

exclusividade de publicações nacionais se deu por a 

personalidade de marca ser um construto dependente 

do contexto de análise, despertando a necessidade de 

se verificar o que se pesquisa nacionalmente na 

temática. Já a inclusão da busca nos periódicos da 

psicologia justifica-se no fato de o conceito de 

personalidade de marca ter suas origens em estudos 

da psicologia (Plummer, 1985; Berry, 1988; Durgee, 

1988). Ainda, cabe sublinhar que a análise dos 

periódicos ocorreu com base na última Classificação 

Qualis 2015, acessada em setembro de 2016. 

 Somando-se os periódicos selecionados na 

área de administração e psicologia, o levantamento 

bibliométrico teve como fonte de pesquisa um total 

de 64 periódicos. Os artigos pesquisados deveriam 

conter nos títulos, resumos ou palavras-chave os 

seguintes termos: “Personalidade de marca” ou 

“Brand Personality”.  

Utilizou-se a metodologia da Systematic 

Review (Revisão Sistemática), proposta por Dybå e 

Dingsøyr (2008), que consiste em um método 

estruturado para identificar estudos relevantes sobre 

um tema em particular. Na Revisão Sistemática, em 

cada estágio da pesquisa extraem-se os trabalhos 

selecionados, que em seguida são submetidos à nova 

revisão. O processo de filtragens sucessivas da 

presente bibliometria, constituindo protocolo de 

pesquisa, segundo os autores, é apresentado na 

Figura 1. 
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Figura 1 – Protocolo da seleção de estudos 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de Dybå e Dingsøyr (2008). 

 

O primeiro estágio resultou um total de 21 

trabalhos, utilizando-se como parâmetro de busca as 

palavras-chave mencionadas, sendo a base para o 

processo de seleção dos artigos. Na sequência, Dybå 

e Dingsøyr (2008) informam a necessidade de 

excluir artigos que se encontram duplicados e que 

não condisseram com a temática em questão, estágio 

em que apenas um trabalho foi excluído. Em 

seguida, por meio da leitura dos resumos, procedeu-

se ao estágio 3 da seleção, restando nove trabalhos. 

No estágio 4, os trabalhos foram selecionados a 

partir da leitura crítica do seu inteiro teor, 

considerando-se aqueles que tratam mais 

diretamente do tema da pesquisa e não apenas o 

citam, restando oito trabalhos, todos oriundos de 

periódicos da área de administração, uma vez que 

não foram encontrados artigos sobre o tema 

personalidade de marca nos periódicos da psicologia 

analisados. 

  Os artigos selecionados foram então 

categorizados e analisados de acordo com os 

seguintes parâmetros: (1) nome do periódico, (2) ano 

de publicação, (3) enquadramento do estudo, a saber, 

estudos teórico-empíricos ou ensaios teóricos, (4) 

instituições de origem dos autores dos estudos, (5) 

autores que mais publicaram no período e (6) 

assuntos mais estudados dentro do tema 

Personalidade de Marca, seguindo a categorização 

proposta por  Azoulay (2005), que classifica os 

estudos em (a) congruência entre personalidade de 

marca e personalidade do consumidor, (b) impacto 

no comportamento de compra e (c) desenvolvimento 

e validação de instrumentos de pesquisa.  

 A classificação relativa ao enquadramento 

dos estudos exige, ainda, que os artigos identificados 

como teórico-empíricos sejam analisados sob outros 

critérios, quais sejam, (7) natureza do estudo, 

dividida entre quantitativa, qualitativa ou 

multimétodo, (8) setor da economia das empresas 

pesquisadas (9) ramo de atuação das empresas 

pesquisadas, (10) instrumentos de coleta de dados e 

(11) técnicas de análise de dados utilizadas para a 

realização das pesquisas.  

 

 

4 RESULTADOS  

 

No que tange à análise da produção 

nacional, a avaliação concernente aos periódicos 

indica a pulverização das publicações em 

personalidade de marca, visto que os oito artigos 

encontrados foram publicados em diferentes fontes, 

a saber, a Revista de Administração Contemporânea 

– RAC, Revista de Administração Mackenzie – 
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RAM, Brazilian Business Review, a Remark – 

Revista Brasileira de Marketing, a Revista FACES, 

a Revista Eletrônica de Administração – REAd, a 

REEN – Revista Eletrônica de Estratégia & 

Negócios e a Brazilian Administration Review – 

BAR.  

 Considerando que foram analisados os 

últimos quinze anos e os resultados indicaram oito 

publicações, é razoável afirmar que o período 

contemplado apresentou poucos artigos, retratando a 

incipiência das pesquisas sobre o tema em âmbito 

nacional. Na primeira década analisada, apenas duas 

publicações foram encontradas, nos anos de 2003 e 

2007. A partir de 2011, é possível identificar 

esforços mais consistentes nesta área de pesquisa, 

ainda que seja perceptível a lacuna no tocante à 

personalidade de marca, visto que dois artigos foram 

publicados em 2013 e o mesmo se repetiu no ano de 

2014. Contudo, esta tendência não se manteve, já 

que em 2015 não foram identificados estudos na 

temática.  

 No que tange ao enquadramento dos 

estudos, há preponderância de trabalhos teórico-

empíricos, contemplando 100% do volume 

analisado.  

 Quanto às instituições de origem dos 

autores dos estudos, a instituição que mais publicou 

artigos foi a Universidade Federal de Pernambuco, 

com cinco artigos publicados, seguida pela PUC/PR 

com duas publicações e, por fim, um artigo escrito 

por pesquisadores da UnB. Dentre os trabalhos 

identificados, alguns autores tiveram destaque ao 

publicar mais de um artigo dentro do período 

analisado. O Quadro 1 apresenta o nome destes 

autores e suas instituições de origem, bem como o 

total de artigos publicados por cada um.  

 

Quadro 1 – Autores que mais publicaram no período estudado 

 

 

AUTOR 

 

N° DE ARTIGOS 

André Luiz Maranhão de Souza Leão (UFPE) 5 

Sérgio Carvalho Benício de Mello (UFPE) 3 

Arcanjo Ferreira de Souza Neto (UFPE) 3 

Thiago Ianatoni Camargo (UFPE) 3 

Rodrigo César Tavares Cavalcanti (UFPE) 3 

 

Fonte: dados da pesquisa 

 

 

Sobre a classificação dos assuntos 

abordados dentro do tema personalidade de marca, 

houve predominância de artigos na categoria 

“impacto no comportamento de compra”, com seis 

artigos, contemplando 75% do volume analisado. 

Apenas um dos artigos encontrados foi classificado 

em “desenvolvimento e validação de instrumento”, 

representativo de 12% do total. Da mesma forma, 

apenas uma publicação destinou-se a investigar a 

congruência entre a personalidade do consumidor e 

a personalidade de marca, o que ratifica o exposto no 

referencial teórico quanto a esta vertente ser uma 

linha de pesquisa mais afeta à psicologia. 

 No que se refere aos trabalhos de 

enquadramento teórico-empírico, observou-se a 

prevalência de artigos com pressupostos 

epistemológicos positivistas, de natureza 

quantitativa, visto que quatro artigos se encontram 

nesta linha, somando 50% do total. Os três estudos 

qualitativos representaram 38%, enquanto um estudo 

de abordagem multimétodo configura 12% do total. 

Cabe salientar que 100% dos artigos teórico-

empíricos identificados foram realizados em 

empresas privadas, ou seja, no 2º setor da economia. 

Entre as empresas pesquisadas, teve destaque o ramo 

do vestuário, com cinco estudos, representando 62% 

do volume analisado. O ramo educacional foi alvo 

de um dos estudos, bem como o ramo farmacêutico 

foi foco de uma das pesquisas. Por fim, um artigo foi 

realizado contemplando uma série de ramos de 

atuação, descritos como “vários”; ambos 

representam, cada um, 12% do total.  

 No que se refere aos instrumentos de coleta 

de dados, visto que a análise realizada contempla 

diferentes abordagens de pesquisa, observou-se que 

os pesquisadores utilizaram diversos instrumentos 

de coleta de dados combinados para a realização de 

seus trabalhos nos ramos de atuação pesquisados. 

Destaca-se como o instrumento mais utilizado o 

questionário, identificado em cinco artigos, estando 

presente, desta forma, em 62% dos trabalhos. O 

segundo instrumento observado, presente em 50% 

do total ou em quatro trabalhos, foi a entrevista. 

Quanto à técnica de análise dos dados, a análise 

fatorial exploratória tem maior representatividade, 

estando presente em cinco artigos ou em 62% do 
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volume analisado. Esta técnica é seguida pela análise 

fatorial confirmatória e pela análise de discurso, cada 

uma representando 38% do volume pesquisado, 

visto que estão presentes em três artigos cada. Por 

último, tem-se a análise de conteúdo, presente em 

apenas um dos artigos, o que representa 12%.   

 Ainda, visando identificar os lócus da 

pesquisa sobre personalidade de marca no país, 

adicionalmente aos resultados apresentados, 

realizou-se uma busca no diretório de grupos de 

pesquisa da Base de Dados Lattes do CNPq 

(Conselho Nacional de Desenvolvimento Científico 

e Tecnológico), sob os temas personalidade “de” 

marca e personalidade “da” marca, que não revelou 

nenhum grupo de pesquisa no Brasil direcionado ao 

estudo deste construto.  

 A Tabela 1 sintetiza as informações a 

respeito das análises metodológicas realizadas. 

 

Tabela 1 – Sínsete da categorização dos artigos teórico-empíricos analisados 

 

 

Análise Metodológica 

 

Classificação Frequência 

Tema do Artigo 

Impacto no Comportamento de Compra 75% 

Congruência Personalidade de Marca e 

Personalidade do Consumidor 
12% 

Desenvolvimento e Validação de Instrumento 12% 

Natureza da Pesquisa 

Quantitativa 50% 

Qualitativa 38% 

Quali-Quanti 12% 

Ramo de Atuação das Empresas 

Pesquisadas 

Vestuário 62% 

Educacional 12% 

Farmacêutico 12% 

Vários 12% 

Instrumentos Utilizados para 

Coleta de Dados 

Questionário 62% 

Entrevista 50% 

Técnica de Análise de Dados 

Análise Fatorial Exploratória 62% 

Análise Fatorial Confirmatória 38% 

Análise de Discurso 38% 

Análise de Conteúdo 12% 

 

Fonte: dados da pesquisa 

 

 

5 DISCUSSÃO: AGENDA DE PESQUISA 

  

De acordo com os resultados, as revistas na 

área de administração lideram a pesquisa em 

personalidade de marca no país. Não obstante, o 

baixo número de publicações demonstra a 

necessidade de maior atenção por parte dos 

pesquisadores na área de administração. Ainda, visto 

que diversos autores (Gardner & Levy, 1955; 

Martineau, 1958; Plummer, 1985; Berry, 1988; 

Durgee, 1988) advertem que a personalidade de 

marca tem suas raízes em estudos da psicologia e 

Alderson (1954) avalia a administração como uma 

ciência multidisciplinar, a união dos conhecimentos 

é benéfica à construção de estudos mais robustos e 

capazes de propor soluções para a gestão de marcas. 

 Os resultados conduzem a uma reflexão: 

quais seriam as razões para a incipiência da pesquisa 

em personalidade de marca nos periódicos 

investigados? Não há interesse pelo tema? Estes 

questionamentos podem ser analisados sob 

diferentes perspectivas. Primeiramente, o que se 

publica no país sobre personalidade de marca refere-

se exclusivamente a trabalhos empíricos, incitando o 

desenvolvimento de estudos teóricos capazes de 

trabalhar os conceitos e de consolidar o tema, 

criando um arcabouço teórico que sustente futuras 

pesquisas empíricas. A literatura assinala que o 

significado de uma teoria deriva de seu contexto 

(Gergen, 1982). Além do mais, o desenvolvimento 

de modelos a serem testados parte da compreensão 
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do contexto onde o fenômeno ocorre (Whetten, 

2006).  

 Com base nisso, é razoável concluir que o 

desenvolvimento empírico dos estudos sobre 

personalidade de marca deve partir de contribuições 

teóricas que tratem da realidade brasileira, 

abarcando as percepções, emoções e demais 

aspectos intangíveis concernentes aos consumidores 

brasileiros. Espera-se, assim, que os estudos teóricos 

que proponham uma clareza conceitual a respeito do 

construto, de maneira a despertar tanto 

pesquisadores quanto gestores de marketing para a 

contribuição da personalidade de marca nas 

estratégias de gestão de marca e, em última instancia, 

nos resultados organizacionais, conforme já foi 

comprovado pela literatura estrangeira (Valette-

Florence, Guizani, & Merunka, 2011; Malar, 

Nyffenegger, Krohmer, & Hoyer, 2012; Mathur, 

Jain, & Maheswaran, 2012). 

 Em segundo lugar, os resultados obtidos 

clamam por mais trabalhos capazes de demonstrar 

empiricamente o impacto da personalidade de 

marca, posto que se trata de um tema relevante por 

suas implicações práticas e por configurar uma 

lacuna na literatura. Assim, parece pertinente aos 

periódicos realizar chamadas de artigos sobre o 

tema, de forma a incentivar a pesquisa na temática. 

Aponta-se, ainda, a contribuição de trabalhos que 

relacionem a personalidade de marca a outras 

variáveis do comportamento do consumidor, sendo 

que estas são constantemente alvos de publicações 

internacionais, especialmente estudos relacionais 

voltados a apego e afeto à marca, confiança na marca 

e lealdade à marca (Lee & Back, 2010), além de ser 

um importante elemento na construção de 

associações com as marcas, que traz como 

consequência o aumento da vantagem competitiva 

para as empresas (Naresh, 2012). Compreende-se, 

dentro do exposto, que o conhecimento das variáveis 

que afetam e que são afetadas pela personalidade de 

marca é fundamental ao avanço das pesquisas na 

área.  

 Outrossim, pesquisas multimétodo, as quais 

mesclam abordagens qualitativas e quantitativas, 

possibilitando uma triangulação metodológica, são 

importantes e necessárias por permitirem uma 

melhor compreensão do fenômeno em estudo ao 

mesmo tempo em que esforços para mensurá-lo são 

engendrados. 

  Em relação aos assuntos mais estudados, 

verifica-se que a categoria “impacto no 

comportamento de compra” tem sido privilegiada 

pelos pesquisadores. Uma possível razão para o 

volume expressivo de artigos neste tema está 

relacionada aos autores que mais publicaram no 

período estudado, visto que todos compartilham a 

mesma linha de pesquisa, além de representarem a 

mesma instituição, a Universidade Federal de 

Pernambuco. Desta forma, a primazia da UFPE a 

coloca como referência sobre personalidade de 

marca na área da Administração. 

 Por outro lado, a observância de apenas um 

artigo relacionado à congruência entre a 

personalidade do consumidor e personalidade de 

marca, contrariando os achados em pesquisas 

internacionais, onde esta linha de pesquisa é bastante 

vigorosa, porém restringe-se à área da psicologia. 

Contudo, esta tradição de pesquisa não deve ser 

entendida como uma limitação aos pesquisadores, 

que podem investigar tal relação, pouco explorada 

no contexto brasileiro. Sugere-se que essa linha de 

pesquisa ganhe força, pois seria interessante 

conhecer tal relação considerando a cultura 

brasileira.  

 No que tange os estudos voltados à 

validação de instrumentos de pesquisa, a escala de 

dimensões de personalidade de marca proposta por 

Muniz e Marchetti (2012) consiste no único trabalho 

publicado na categoria durante o período. Ressalta-

se, com isso, a relevância de estudos voltados à 

construção de novos instrumentos de pesquisa, 

especialmente com a finalidade de mensurar 

construtos, favorecendo os testes empíricos e os 

estudos relacionais e, sob uma perspectiva gerencial, 

viabilizando diagnósticos organizacionais. Neste 

sentido, Kassarjian (1971) defende a validação de 

instrumentos para contextos específicos, de forma a 

se obter maior confiabilidade nas mensurações 

realizadas. Os resultados obtidos recentemente por 

Florence e Barnier (2013) apoiam este 

direcionamento, visto que a abordagem micro, 

voltada para contextos específicos, auxilia a precisão 

na identificação da personalidade de marca. 

 Desta forma, visando resultados mais 

robustos no futuro, sugere-se esforços para aumentar 

a validade externa e generalização da escala de 

personalidade de marca validada para o contexto 

brasileiro (Muniz & Marchetti, 2012), apontando-se, 

ainda, a possibilidade de contextualizá-la na 

perspectiva micro, onde a escala se torna disponível 

para mensuração de personalidade de marca em 

indústrias específicas. 

 Um questionamento importante deve ser 

feito acerca dos estudos identificados como 

qualitativos. Tais pesquisas foram realizadas nos 

anos de 2013 e 2014, após a publicação da Escala de 

Personalidade de Marca validada para o contexto 

brasileiro. Tratam-se de estudos de caso, que 

visaram identificar a personalidade de três marcas 

distintas dentro dos ramos de vestuário e 

farmacêutico. Posto isso, indaga-se por que estes 

estudos não utilizaram a escala validada para a 

identificação da personalidade das marcas. Outra 

opção interessante, e que até mesmo já se coloca 

como uma sugestão para investigações futuras, seria 

a possibilidade de uma comparação entre os 
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resultados de análises qualitativas com os resultados 

advindos da aplicação da supracitada medida. 

 Neste sentido, ratifica-se a necessidade de 

um olhar subjetivo às pesquisas em ciências sociais 

(Bryman, 1988) e especialmente nos estudos em 

marketing (Sampaio & Perin, 2006; Mello, 2007; 

Rocha & Rocha, 2007), contudo, faz-se mister 

observar os méritos e desvantagens de cada 

abordagem, bem como as questões filosóficas e as 

capacidades de cada método de pesquisa (Bryman, 

1988). De forma alguma questiona-se a validade e a 

capacidade das técnicas qualitativas, tampouco se 

busca reforçar a hegemonia quantitativa tão 

discutida na pesquisa em marketing (Mello, 2006), 

mas sim recorrer à técnica mais adequada para a 

questão de pesquisa. 

 É importante considerar, assim, a avaliaçao 

de Shank e Langmeyer (1994) quanto à necessidade 

latente do entendimento da percepção dos 

consumidores em relação às marcas por parte das 

organizações, o que necessitaria de ferramentas e 

instrumentos válidos e confiáveis capazes de 

mensurar a personalidade de marcas e produtos, 

sejam eles de natureza qualitativa ou quantitativa. 

Dentro de uma abordagem qualitativa, as escalas 

ideográficas são construídas por meio de estudos 

qualitativos para elucidar as características de 

determinada marca ou empresa, sendo relevante 

apenas para a marca pesquisada (Helgeson & 

Supphellen, 2004).  Hooley, Saunders e Piercy 

(2005) acrescentam que, enquanto a abordagem 

qualitativa foca em um objeto de forma isolada, as 

abordagens quantitativas tentam englobar o uso de 

escalas de atributos como uma maneira simples de 

coletar dados, sendo capazes, ainda, de fornecer uma 

visão mais ampla do comportamento da sociedade 

em relação a uma marca ou às marcas em geral. 

Não se pode deixar de citar, dentro da 

discussão levantada, os esforços de Aaker (1997) ao 

desenvolver uma escala válida e confiável capaz de 

cumprir esta tarefa e, mais tarde, o empenho de 

Muniz e Marchetti (2012) na validação da mesma 

para o contexto brasileiro. A escala validada no 

Brasil configura um avanço no desenvolvimento do 

que se conhece sobre personalidade de marca e na 

literatura de marketing, uma vez que permite estudos 

de caso sobre marcas e estudos relacionais com 

outras variaveis de marketing. 

Outrossim, pesquisas multimétodo, as quais 

mesclam abordagens qualitativa e quantitativa, 

possibilitam a propalada triangulação metodológica 

e permitem uma melhor compreensão do fenômeno, 

ao mesmo tempo em que esforços para mensurá-lo 

são engendrados. Tais pesquisas precisam ser 

incentivadas dada a riqueza de informações que 

produzem. Desditosamente, conforme mostrou o 

levantamento bibliométrico, foram as que menos 

receberam foco dos pesquisadores, delineando uma 

importante lacuna na literatura.  

 Para além do debate sobre abordagens de 

pesquisa, ressalta-se que, mesmo com uma produção 

nacional pequena, os resultados permitiram 

vislumbrar o crescimento do interesse na área: entre 

os anos de 2001 e 2010, primeira década do milênio, 

apenas dois artigos foram publicados, enquanto que, 

nos últimos cinco anos, tem-se quatro publicações. 

Este fôlego tomado pela pesquisa pode ser atribuído 

à escala de personalidade de marca para o contexto 

brasileiro (Muniz & Marchetti, 2012), haja vista que 

se trata de um instrumento confiável de mensuração 

que permite a realização de trabalhos empíricos.  

 Em síntese, embora o vigor e a relevância 

da pesquisa em personalidade de marca sejam 

marcantes nas pesquisas internacionais, no cenário 

nacional o tema ainda carece de desenvolvimento 

teórico e empírico. Esse comparativo revela a 

dinamicidade do tema, bem como sua relevância 

global, visto a amplitude das pesquisas e o número 

de validações em países distintos. Ainda, o 

panorama do estudo em personalidade de marca aqui 

desvelado apresenta muitas oportunidades de 

estudos futuros, propondo-se tendências de 

investigação nas relações inexploradas pela 

literatura, especialmente no que tange a congruência 

entre personalidade humana e personalidade de 

marca no Brasil. É importante frisar que as demais 

categorias de estudo, bem como o próprio conceito 

de personalidade de marca no cenário nacional, não 

se encontram consolidados, devendo ser entendidos 

como sinal de futuro interesse pelo tema.  

  

  

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

  

O presente estudo pretendeu contribuir com 

o desenvolvimento teórico a respeito da 

personalidade de marca por meio de uma revisão 

sistemática e bibiométrica e da proposta de reflexões 

e direcionamentos sobre o tema. 

 O quadro teórico conceitual construído para 

personalidade de marca permite avaliar a relevância 

do tema, tanto na área gerencial como na pesquisa 

acadêmica, o que fica evidente com o volume de 

artigos publicados na literatura internacional nos 

últimos anos. Não obstante, este vigor não se retepe 

no contexto da produção nacional, incitando estudos 

capazes de desenvolver a pesquisa na área no país.  

Quanto a limitações, é importante salientar 

que este estudo não visou ao esgotamento na 

literatura nacional sobre o tema, visto que o corte 

para investigação limitou o período analisado, bem 

como a restrição aos periódicos científicos de 

primeira linha.  

 Reconhece-se que muito trabalho ainda 

deve ser feito para que a personalidade de marca se 
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torne uma teoria mais robusta. Os poucos trabalhos 

encontrados no Brasil assinalam a predominância de 

estudos empíricos, evocando o desenvolvimento 

teórico na área e, ainda, adotando a abordagem 

multimétodo, de forma a privilegiar o 

aprofundamento dos temas com as técnicas 

qualitativas, bem como preservando a objetividade e 

precisão da pesquisa quantitativa. 

 Por fim, apesar das limitações apresentadas, 

o principal objetivo deste estudo foi alcançado, 

desvelando o quadro conceitual a respeiro da 

personalidade de marca por meio da apresentação do 

estado da arte, do panorama da produção nacional e, 

principalmente, do direcionamento para pesquisas 

futuras.  

Considerando a relevância do construto 

personalidade de marca para as organizações, foi 

proposto aqui um ponto de partida útil para a 

realização de futuras investigações que abracem uma 

melhor compreensão do comportamento dos 

consumidores brasileiros. 
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