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RESUMO

A revolucéo tecnoldgica modificou o comportamento dos consumidores e a forma
como se relacionam com as empresas. Atualmente, os individuos tém acesso a grandes
quantidades de informacdo sobre as marcas e a diferentes plataformas digitais onde
partilham opinides entre si. A identidade e imagem de marca assumem perspetivas
diferentes e as caracteristicas que as marcas pretendem projetar nem sempre
correspondem a imagem que os consumidores tém das mesmas. Fundamental para a
compreensdo das relagfes entre marcas e consumidores (Fournier, 1998), o0 modelo de
personalidade da marca de Aaker (1997) foi ainda pouco utilizado no contexto digital.

A presente investigacdo tem como proposito analisar as dimensdes de
personalidade da marca comunicadas online pelo hotel The Yeatman, de modo a
perceber se a identidade projetada pela marca converge com a imagem percecionada
dos consumidores. Para a recolha de dados primarios escolheram-se duas plataformas
digitais: a pagina web do hotel e 354 comentérios do TripAdvisor, ao longo de dois
anos. Através do método de analise de conteudo, utilizou-se o dicionario desenvolvido
por Opoku et al. (2006), que contém 833 palavras, divididas entre as cinco dimensdes
de personalidade da marca, no software WordStat. Os resultados demonstram que 0s
consumidores partilham mais contetdos online. A sofisticacdo e sinceridade sdo as
dimensGes mais utilizadas, tanto pelo The Yeatman como pelos seus consumidores, mas
em proporgdes diferentes. Enquanto o hotel projeta a sua identidade maioritariamente
na sofisticacdo, sinceridade, competéncia e entusiasmo, a imagem dos consumidores
destaca-se na sofisticacao e sinceridade.

Palavras-Chave: Identidade da marca, Imagem de marca, Personalidade da marca,

Setor hoteleiro
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ABSTRACT

The technological revolution has changed the behaviour of consumers and the way
they relate to companies. Nowadays, individuals have access to large amounts of
information about brands and different digital platforms where they share opinions with
each other. Brand identity and image take on different perspectives and the
characteristics that brands intend to design do not always correspond to the image that
consumers have of them. Fundamental to the understanding of the relations between
brands and consumers (Fournier, 1998), the brand personality model of Aaker (1997)
was still rarely used in the digital context.

The present research aims to analyse the personality dimensions of the brand
communicated online by The Yeatman Hotel, in order to understand if the identity
projected by the brand converges with the perceived image of the consumers. For the
primary data collection, two digital platforms were chosen: the hotel's web page and 354
TripAdvisor reviews over two years. Through the method of content analysis, the
dictionary developed by Opoku et al. (2006), which contains 833 words, divided among
the five personality dimensions of the brand, was used in WordStat software. The
results demonstrate that consumers share more content online. Sophistication and
honesty are the most widely used dimensions, both by The Yeatman and its consumers,
but in different proportions. While the hotel designs its identity mostly in sophistication,
sincerity, competence and enthusiasm, the image of consumers stands out in

sophistication and sincerity.

Keywords: Brand identity, Brand image, Brand personality, Hotel industry
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1. INTRODUCAO

1.1.Contextualizacéo Teorica

Numa fase em que os mercados estdo cada vez mais saturados pela quantidade de
marcas existentes e, principalmente, pelas inGmeras mensagens constantemente
comunicadas, a gestdo das mesmas revela-se crucial para as organizacdes. De facto, as
marcas consistentes representam uma vantagem competitiva e verdadeiros ativos
intangiveis para as empresas (Aaker, 1991; Keller & Lehmann, 2006).

A revolucédo tecnoldgica teve um impacto significativo na forma como as pessoas
comunicam e se relacionam. Através das plataformas digitais, a informacéo passou a ser
veiculada de forma mais rapida e abrangente, ultrapassando as limitagdes do mundo
real. Se, antigamente, a internet era percecionada apenas como uma ferramenta
publicitaria para moldar o comportamento dos consumidores (Berthon, Pitt & Watson,
1996), atualmente é vista como um meio crucial para a gestdo da relacdo das empresas
com os seus clientes (Tiago & Verissimo, 2014).

Por outro lado, os consumidores estdo cada vez mais exigentes perante a oferta das
marcas. Em grande parte deve-se ao facto de terem, mais do que nunca, acesso a uma
grande quantidade de informacéo, assim como diferentes plataformas onde partilham as
suas opiniGes com outros consumidores (Kotler & Armstrong, 2011). Além disso, 0s
consumidores tendem a confiar mais nas avaliacbes de outros consumidores que
experienciaram previamente produtos e/ou servicos, do que na informacdo veiculada
pelo marketing das empresas (Lee & Youn, 2009).

Assistimos, assim, a uma mudanca de paradigma no dialogo entre as empresas e 0s
consumidores. Com o aparecimento de novas ferramentas online, nomeadamente as

redes sociais e comunidades online, as empresas deixaram de ter o controlo exclusivo
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no processo de comunicagdo (Kaplan & Haenlein, 2010), que passou a ser conduzida
maioritariamente pelos consumidores (Baird & Parasnis, 2011).

No setor do turismo, sdo cada vez mais 0s consumidores que partilham
informagdes antes, durante e ap6s as suas viagens (Mistilis & Gretzel, 2014). Os
servicos e experiéncias intangiveis, como os hotéis, tendem a ser mais dificeis de
avaliar, em termos qualitativos, antes do seu consumo. Deste modo, os individuos
recorrem a plataformas digitais e comunidades como o TripAdvisor, Booking e Yelp
para pesquisarem informagdes antes do momento de compra (Liu & Park, 2015).

O crescimento continuo da oferta no setor hoteleiro pressupde que as marcas
apostem e integrem as redes sociais nas suas estratégias de marketing e comunicacao,
de forma a destacarem-se da concorréncia. Numa altura em que se revela tdo importante
o0 estabelecimento de relagdes com os consumidores (Azoulay & Kapferer, 2003), as
marcas recorrem a significados simbdlicos que vdo além das caracteristicas funcionais
(Fournier, 1998).

O conceito de personalidade de marca, desenvolvido por Aaker (1997), ajuda a
aprofundar as caracteristicas e significados de uma marca que podem influenciar a sua
compreensdo (Phau & Lau, 2000). Por outras palavras, este conceito pode ser utilizado
como uma ferramenta que facilite a compreensdo do que a marca representa nas suas
varias dimensdes, particularmente na sua relacdo com os consumidores (Fournier,
1998). Além disso, uma personalidade da marca bem consolidada potencia o
fortalecimento dos lagos emocionais com a marca (Biel, 1993), bem como a preferéncia
dos consumidores (Malhotra, 1981).

A comunicacdo € essencial para 0 sucesso da gestdo de marcas e envolve um

emissor — a empresa que comunica uma determinada identidade da marca — e um
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recetor — 0 consumidor que perceciona as mensagens da empresa e, a partir dai, constroi
uma determinada imagem de marca (Kapferer, 2008). Assim, 0s conceitos de identidade
e imagem de marca representam duas perspetivas diferentes na literatura académica,
assentes na construcdo das marcas. Pode existir um “gap” entre a imagem que as marcas
pretendem projetar de si proprias — de acordo com a identidade (posicionamento
projetado ou pretendido) — e as perce¢des desenvolvidas pelos consumidores — imagem
que tém da marca (posicionamento percebido).

Num mercado em que a concorréncia é cada vez maior, as marcas devem apostar
ndo s6 na diferenciacdo, como na gestdo das estratégias de comunicacdo, de forma a
verificarem se as mensagens transmitidas sdo recebidas pelo publico-alvo e a que nivel.
Assim, torna-se relevante perceber se as mensagens comunicadas pela marca estdo ou
ndo alinhadas com as percecfes dos seus consumidores e, além disso, quais as

caracteristicas mais valorizadas por ambas as partes.

1.2. Problematica de Investigacéo

Na presente dissertacdo, pretende-se perceber se a identidade projetada por uma
determinada marca converge ou ndo com a imagem transmitida pelos seus
consumidores. Além disso, procura-se analisar uma marca a um nivel mais detalhado —
recorrendo as dimensdes de personalidade da marca (Aaker, 1997) —, de modo a
comparar a perspetiva de comunicacdo da marca com a dos seus clientes, através das
respetivas plataformas e comunidades online. Assim, face a problematica de
investigacdo exposta, pretende-se responder a questdo de investigacdo: Qual a

convergéncia entre a comunicacao de uma marca e a sua perce¢do pelos consumidores?
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1.3. Objetivos do Estudo

O presente estudo apresenta 0s seguintes objetivos: em primeiro lugar, perceber
qual a identidade projetada pela marca; em segundo, compreender a imagem recebida
pelos clientes da marca e, por ultimo, estabelecer a convergéncia entre a identidade

projetada pela marca e imagem recebida pelos consumidores.

1.4.Relevancia do Estudo

Os estudos sobre a comunicacdo da personalidade da marca tém-se focado
sobretudo em produtos ou servigos de paises ocidentais (Aaker, 2000; Aaker, Benet-
Martinez & Garolera, 2001) ou na comunicacdo de marcas online, mediante novas
abordagens metodoldgicas (Ekinci & Hosany, 2006; Opoku, Abratt & Pitt, 2006). A
utilizacdo da personalidade da marca para analise das perce¢des entre 0s consumidores
e as marcas foi, no entanto, ainda pouco abordada no ambito das plataformas de redes
sociais e comunidades online. Assim, numa perspetiva académica, torna-se relevante
estudar a importancia da personalidade da marca como ferramenta de comparacéo entre
a identidade e imagem de uma marca. Ao mesmo tempo, a personalidade da marca e as
relacBes entre as marcas e consumidores sdo cada vez mais relevantes para 0s
profissionais de marketing. Neste sentido, do ponto de vista empresarial, a presente
investigacdo pretende ajudar as empresas na gestdo das estratégias de comunicacao das
suas marcas, tendo em conta a comunicac¢do dos consumidores em comunidades online

sendo, neste caso, aplicado ao setor da hotelaria.

1.5. Estrutura da Dissertacéo
A presente dissertacdo encontra-se estruturada em cinco capitulos: introducao,

revisao de literatura, metodologia, analise de dados e conclusdes. A introducdo contém
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uma contextualizagdo tedrica do tema estudado, o problema e objetivos de investigacéo,
bem como a relevancia académica e empresarial do estudo. No capitulo da revisdo de
literatura, séo abordados os conceitos de marca e personalidade da marca, as funcdes e
papel da marca, as perspetivas da empresa e do consumidor, a identidade e imagem de
marca, bem como as proposices de investigacdo. O capitulo seguinte, respeitante a
metodologia, faz referéncia ao proposito e tipo de estudo, amostra, processo de recolha
e de analise de dados. No capitulo de analise de dados sdo expostos e discutidos 0s
dados obtidos, em geral e em cada uma das dimensdes de personalidade da marca. O
ultimo capitulo diz respeito as conclusées de investigacdo, contribui¢des académicas e

empresariais, bem como as limitagdes do estudo e pistas de investigacao futura.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1.0 Conceito de Marca

Antes de aprofundar a tematica de personalidade da marca, principal objeto de
estudo na presente investigacdo, revela-se fundamental elaborar uma breve
contextualizacdo do conceito de marca, bem como as suas funcGes e papel para as
empresas e consumidores.

O conceito de marca foi inicialmente apresentado por Gardner e Levy (1955: 35),
como “um simbolo complexo que representa uma variedade de ideias e atributos. A
marca transmite ao consumidor muitas coisas, ndo sé pela forma como € designada, mas
sobretudo pelas associagcdes que construiu e adquiriu junto do publico ao longo do
tempo”.

A American Marketing Association (1995), define marca como “um nome, termo,

signo, simbolo, ou uma combinacdo destes elementos, com o objetivo de identificar os
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bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e para diferencid-los da
concorréncia”.

A definicdo acima exposta foi alvo de muitas criticas nos anos seguintes,
principalmente por Arnold (1992) e Crainer (1995) que argumentavam ser demasiado
orientada para os produtos e ferramentas visuais como elementos principais da marca.
Todavia, esta foi a definicdo que perdurou mais tempo no meio académico, ainda que
tenha sofrido, ao longo dos anos, diversas adaptacoes (Wood, 2000).

No inicio da década de 1980, surgiram novas perspetivas no marketing com foco
nos servigos e relagdes entre os consumidores e as marcas. De uma perspetiva centrada
nos bens e produtos, os investigadores transitaram para uma “Logica Dominante de
Servicos” (LDS), que abrangia os elementos intangiveis, nomeadamente o0s
conhecimentos, ferramentas e processos dos servigos. O consumidor passou, assim, a
ser reconhecido como um recurso ativo que merece estar envolvido no processo de
criacdo de valor da marca (Buonincontri, Morvillo, Okumus & Van Niekerk, 2017),
inclusive “no didlogo e interacdo com os fornecedores durante o design do produto,
producéo, entrega e consumo” (Payne, Storbacka, Frow & Knox, 2009: 379).

Assim, do marketing tradicional tendencialmente controlado pelas organizacdes,
comecaram a surgir novos modelos de comunica¢do mais dindmicos que incluiam o
didlogo constante entre os consumidores e as marcas. A cocriacdo refere-se a um
processo interativo que requere, pelo menos, dois atores envolvidos em formas
benéficas de mutua colaboracdo e que resultam na criacdo de valor para 0s mesmos
individuos (Frow, Payne & Storbacka, 2011).

Verificamos, entdo, uma mudanga no paradigma da criagdo de valor entre as

empresas e 0s consumidores, que deixou de ser focada apenas nas estratégias das firmas
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para ser integrada nas experiéncias dos individuos com as marcas. As empresas e 0S
consumidores coconstroem as experiéncias de servico adaptadas aos contextos e as

necessidades das pessoas (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

2.2.Personalidade da Marca

A personalidade da marca é definida por Aaker (1997: 347) como 0 “conjunto de
caracteristicas humanas associadas com uma marca”. Este conceito serve funcoes
simbolicas e auto expressivas, em oposi¢do aos atributos relacionados com o produto,
que servem como funcdo utilitaria para os consumidores (Keller, 1993).

As marcas utilizam frequentemente técnicas de personificacdo, antropomorfizacao
e criacdo do imaginario do consumidor nas suas estratégias de marketing, com o
objetivo de criar tragos de personalidade duradouros e distintos associados a marca
(Aaker, 1997). A autora realca que varias investigacdes confirmaram que quanto maior
a congruéncia entre as caracteristicas que descrevem o individuo e as marcas, maior
sera a preferéncia pelas mesmas.

Aaker (1997) constatou que, nos estudos sobre personalidade de marca, as escalas
de medicdo apresentadas eram aleatérias ou baseadas somente nas escalas de
personalidade humana, provenientes da psicologia, pelo que a sua utilizacdo no contexto
do marketing era questionavel.

Assim, Aaker (1997) prop6s-se a desenvolver um modelo (Figura 1) que fosse
confiavel, valido e generalizavel para medir a personalidade da marca em todas as
categorias de produtos. Numa primeira fase, a investigadora isolou as cinco dimensdes
referentes aos tracos de personalidade da marca: sinceridade, entusiasmo, competéncia,
sofisticacdo e robustez. Estas dimensdes foram subdivididas em 15 facetas, como

honestidade, inteligéncia ou sucesso. Posteriormente, Aaker (1997) criou uma escala de
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42 itens de personalidade que permitem avaliar qualquer marca nas cinco dimensoes

citadas.
Brand Personality
I ] ] ]
Sincerity Excitement Competence Sophistication Ruggedness
- Down-to-earth - Daring - Reliable - Upper class - Outdoorsy
- Honest - Spirited - Intelligent - Charming - Tough
- Wholesome - Imaginative - Successful
- Cheerful - Up-to-date

Figura 1: Modelo de Personalidade da Marca
(Fonte: Aaker, 1997)

Apesar de algumas criticas a escala de Aaker, que questionam a abrangéncia de
todas as dimensGes de personalidade da marca ou o foco exclusivo na cultura
americana, entre outros argumentos, o seu modelo tem sido amplamente utilizado no
estudo do comportamento do consumidor no contexto estratégico das marcas. Desta
forma, nas ultimas décadas o estudo da personalidade da marca foi aplicado em
diferentes @mbitos, incluindo a hotelaria e turismo (Ekinci & Hosany, 2006; Moya &
Jain, 2013; Opoku et al., 2006).

Os questionarios de avaliacdo utilizados na metodologia de Aaker (1997) foram
sendo substituidos por outras ferramentas que se adequassem as tecnologias emergentes.
Com o objetivo de permitir a andlise computorizada de grandes quantidades de
informacdo, Opoku, et al. (2006) pesquisaram 0 maior numero possivel de sinGnimos

das dimensdes de Aaker (1997), obtendo um dicionario com 833 palavras.
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2.3. Funcdes e Papel da Marca
As marcas desempenham importantes fungdes tanto para empresas como
consumidores e podem transmitir-lhes valor acrescentado (Nandan, 2005). Assim,
revela-se essencial distinguir o papel das marcas na perspetiva do consumidor e das

organizacoes.

2.3.1. Perspetiva da Empresa e ldentidade da Marca

Para as empresas, a marca representa um valor comercial e institucional (Dionisio
& Rodrigues, 2018). O valor comercial relaciona-se com as vantagens competitivas e é
um ativo que pode ser comprado ou alugado no mercado. Como referem Kotler, Keller,
Brady, Goodman e Hansen (2009), as marcas protegem as caracteristicas Unicas dos
produtos ou servicos a nivel legal; ajudam a fidelizar os clientes, o que confere mais
seguranga, menor vulnerabilidade para a empresa no mercado concorrencial e
disposi¢cdo nos consumidores para pagarem precos mais elevados; as marcas sdo dificeis
de copiar, especialmente as impressdes e percecfes que individuos ou organizagdes
possam criar; representam ferramentas importantes para alcangar vantagem competitiva,;
permitem obter uma posicdo favordvel entre os canais de distribuicdo; criam
oportunidades de crescimento para as empresas através das extensdes de marca e
ajudam-nas na segmentacdo dos mercados e distribuicdo da oferta de produtos e
servigos. Kotler e Keller (2016) acrescentam, ainda, que a marca pode ajudar a
potenciar o crescimento sustentado das receitas da empresa.

Por outro lado, a marca representa um valor corporativo ou institucional: melhora a
eficacia da comunicacdo de marketing; representa a empresa na transmissao coerente

das mensagens junto dos varios stakeholders; potencia o sentimento de pertenca dos
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colaboradores e a atracdo de recursos humanos qualificados (Kotler et al., 2009; De
Chernatony & Riley, 1998).

Aaker (1991) defende que os simbolos — como formas geométricas, embalagens,
logotipos — sdo componentes centrais das marcas, que contribuem para a sua
diferenciacdo e, quando estabelecem associa¢des a marca, funcionam como ativos para
as empresas. A partir desta ideia, Aaker (1996: 68) apresenta uma definicdo para
identidade da marca: “o conjunto Unico de associagdes a marca que o responsavel pela
estratégia de marketing pretende criar ou manter”, que definem “diregdo, propdsito e
significado para a marca”.

A comunicacéo é fundamental para as empresas serem bem-sucedidas na gestao de
marcas, na promocao das suas propostas de valor e nas ofertas junto dos consumidores
(Lovelock & Wirtz, 2011). Kapferer (2000: 29) tem uma viséo sobre a identidade da
marca centrada maioritariamente na empresa, a qual identifica como “emissor” das
mensagens que sdo transmitidas aos consumidores, neste caso “recetores”. Para o autor,
“ndo compete ao publico dizer o que a marca deve ser: a marca deve ter a sua prépria
identidade”.

Se, no inicio de uma marca, tudo é possivel porque tudo esta por construir, com o
passar do tempo, esta adquire uma autonomia, uma existéncia prépria, inscrita na
memoria coletiva dos consumidores. Kapferer (2000: 29) argumenta, também, que
“poucas marcas sabem quem sdo no fundo, em que reside a sua unicidade, a sua
identidade”. Assim, na defini¢do da sua identidade, a marca deve especificar o sentido,
projeto e concecdo de si mesma, estabelecendo as facetas que devem permanecer

constantes e as que podem evoluir e adaptar-se no tempo.
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O autor defende, ainda, que durante a evolucdo da marca, torna-se dificil a
afirmacgdo da sua identidade. “A marca sO existe se comunicar”; porém, no “zunzum”
criado pela comunicagdo — fator “muito sensivel as correntes, as modas” —, é
fundamental que o recetor percecione 0s varios sinais emitidos pela marca, que
permitam o seu “reconhecimento externo, a primeira vista de olhos” (Kapferer, 2000:
32)

Kapferer (2000) apresenta um modelo que procura caracterizar a identidade da
marca através das seguintes seis facetas: fisico, personalidade, cultura, relacéo, reflexo e
mentalizacdo (ver Anexo 1). O prisma de identidade da marca, tal como é designado,
permite investigar os sinais emitidos pela marca e a interpretacdo dos mesmos pela
audiéncia (recetores). As facetas identificadas no prisma de identidade da marca podem
ser divididas nas seguintes dimensoes:

e  Emissor versus Recetor: a marca deve ser comunicada através de um emissor,
descrito pelas facetas fisica e de personalidade e como o seu destinatario,
através das facetas de reflexo e mentalizacéo;

e Exteriorizacdo versus Interiorizacdo: a marca possui facetas sociais que
identificam a sua comunicacao externa (fisico, relacdo e reflexo) e facetas que
correspondem ao seu interior (personalidade, cultura e mentalizagéo).

Kapferer (2000: 48) reconhece que o prisma de identidade permite explorar as
varias dimensdes da marca e extrair as suas forcas e fraquezas. O autor identifica ainda
as fontes de identidade, isto é, os “produtos (Ou Servi¢os) que a marca assinou, 0 seu
nome, 0 eventual personagem de marca, o logotipo, o pais de origem, a producéo
publicitaria, as embalagens”, permitem uma melhor compreensdo do significado da

marca.
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2.3.2. Perspetiva do Consumidor e Imagem de Marca

Num mercado em que constantemente surgem novas ofertas por parte das
empresas, as marcas funcionam como elementos-chave para identificar o portfélio de
produtos e diferencia-lo da concorréncia. As marcas facilitam a escolha, garantem
niveis de qualidade dos produtos e de satisfacdo dos consumidores (Kotler et al., 2009;
Keller & Lehmann, 2006; Nandan, 2005).

As marcas simplificam o processo de compra, ajudam a reduzir o risco percebido
dos consumidores e o tempo que demoram a adquirir os produtos. Ao mesmo tempo,
representam um papel funcional, racional ou tangivel. Para além disso, quando séo bem-
sucedidas junto dos consumidores, as marcas podem assumir, ainda, um papel
simbolico e emocional ou intangivel. Na sociedade de consumo, as pessoas hdo
consomem apenas por uma questdo de satisfacdo funcional, mas também pelo valor
simbolico das marcas, que as ajudam a construir e a manter a sua propria identidade
(Kotler et al., 2009).

Os consumidores tendem a recordar-se das marcas mediante as experiéncias
prévias com o0s produtos e/ou servicos e a inerente satisfacdo ou ndo das suas
necessidades (Kotler & Keller, 2016). As pessoas interpretam e avaliam as marcas e
respetivas mensagens de acordo com a sua propria subjetividade, criando imagens de
marca (Nandan, 2005) que lhes permitem projetar uma determinada imagem através dos
valores que a mesma representa. Os consumidores utilizam as marcas para se
expressarem de formas diferentes, seja através da roupa que escolhem, que tipo de
musica ouvem ou o que publicam nas suas redes sociais (Kotler et al., 2009).

A maioria dos autores é concordante em que a imagem de marca é uma nogao

construida a partir do consumidor. A imagem de marca € definida como “um conjunto
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de associac¢des, normalmente organizadas num modo significativo” (Aaker, 1991: 110),
relacionada com a percegé@o que o consumidor tem da marca em si (Nandan, 2005), ou
seja, 0 “conjunto de crengas mantidas sobre uma marca em particular” (Kotler, 2001:
273). Dito de outra forma, representa “outros nos informativos ligados ao n6 da marca
na memoria e contém o significado da marca para os consumidores” (Keller, 1993: 3).

Keller (1993: 3) define a imagem de marca como as “percegdes de uma marca tal
como refletidas pelas associacbes mantidas na memoria do consumidor”. Estas
associacOes ajudam a formacdo de imagens de marca na memoria dos individuos,
influenciando a tomada de decisdes de compra.

As associagdes de marca podem ser classificadas em trés tipos: atributos,
beneficios e atitudes (Keller, 1993). Os atributos representam os elementos necessarios
— tangiveis ou intangiveis — para o desempenho de um produto ou servico. Os
beneficios podem ser funcionais, quando correspondem a motivacdes basicas,
fisioldgicas e de seguranca dos consumidores; experienciais, quando satisfazem as
experiéncias dos consumidores, como o prazer sensorial ou estimulacdo cognitiva ou
ainda simbolicos, quando satisfazem as necessidades de aprovacdo social e expressdo
dos individuos. Ja as atitudes, sdo as avaliacdes gerais de uma determinada marca por
parte dos consumidores e que determinam 0s seus comportamentos ou escolhas.

De acordo com Keller (1993), outra dimensao que contribui para o conhecimento
da marca ¢ a perce¢do da marca, que se relaciona com a forgca do n6 ou traco da marca
na memdria, isto é, com a facilidade com que uma determinada marca surge na
memoria dos consumidores, que depende do seu reconhecimento e recordacdo. A
percecdo da marca tem ainda um papel fundamental nas decisdes de consumo dos

individuos.
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2.3.3. ldentidade versus Imagem de Marca

Da literatura acima mencionada, conclui-se que a identidade e imagem de marca
apresentam perspetivas diferentes, sendo que a comunicacao é a chave para transmissdo
das mensagens entre a marca e 0s consumidores. Por outras palavras, a comunicacao € a
ponte entre a identidade e imagem de marca da empresa.

No entanto, nem todos os individuos recebem a mesma imagem de marca, ja que as
suas experiéncias pessoais condicionam a interpretacdo das mensagens (Dobni &
Zinkhan, 1990). Em 1998, De Chernatony e Riley desenvolvem um modelo
representativo das relacBes entre as empresas e 0s consumidores, utilizando as marcas
como objeto (ver Anexo 2). Num processo ciclico, a marca representa a interface entre
as atividades da empresa (input) e as perce¢des dos consumidores (output).

A monitorizacdo das interpretaces dos consumidores permite as empresas
verificarem a eficécia da estratégia de marketing da marca em questdo, ajustando-a se
existirem eventuais “gaps” entre as duas dimens@es. De Chernatony (2001) defende que
0s consumidores reagem as suas proprias percecdes da realidade e, por isso, incentiva as
empresas a centrarem as suas estratégias de posicionamento nos consumidores. Por
outro lado, as percecbes dos consumidores nem sempre correspondem as mensagens
enviadas, pelo que a empresa deve avalia-las constantemente e tomar medidas face as
preferéncias dos individuos.

Nesta investigacdo, pretende-se comparar a personalidade da marca entre a
perspetiva da empresa e dos consumidores, isto €, entre a identidade projetada e a
imagem recebida, colocando-se as proposi¢Oes de investigacdo apresentadas na Tabela
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Tabela | - ProposicOes de Investigacdo

P1: A “sinceridade” da marca difere entre a identidade projetada e a imagem recebida.

P2: O “entusiasmo” da marca difere entre a identidade projetada e a imagem recebida.

P3: A “competéncia” da marca difere entre a identidade projetada e a imagem recebida.

P4: A “sofistica¢dao” da marca difere entre a identidade projetada e a imagem recebida.

P5: A “robustez” da marca difere entre a identidade projetada e a imagem recebida.

3. METODOLOGIA

3.1.Proposito e Tipo de Estudo

O método adotado no estudo é de natureza exploratéria, descrito por Saunders,
Thornhill e Lewis (2009) como uma abordagem util para aprofundar um determinado
topico de forma flexivel e adaptavel a varias perspetivas e formular questdes de
pesquisa consistentes para a investigacao.

O tipo de estudo é qualitativo, recorrendo ao método de analise de conteido, que
tem como objetivo a avaliacdo textual, em que se podem incluir palavras, significados,
fotografias, simbolos, ideias, temas ou outras mensagens comunicadas (Neuman, 1997).
Weber (1988) refere que este método permite codificar o texto ou conteddo em

categorias diferentes, dependendo do critério selecionado.

3.2. Amostra
Para a presente investigacdo optou-se por uma abordagem ao setor hoteleiro, uma
vez que este denota grande crescimento tanto a nivel nacional como internacional. A par
disso, e devido a grande competitividade presente neste setor, a diferenciacdo das
empresas torna-se crucial. Sdo cada vez mais os consumidores que partilham na internet
experiéncias obtidas em viagens e hotéis, demonstrando nas suas escolhas uma maior
confianca nos conteudos criados por utilizadores precedentes. Os hotéis, por sua vez,
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apostam cada vez mais na gestdo de redes sociais e comunidades online nas suas

estratégias de marketing e comunicacao (TripAdvisor, 2012).

A unidade hoteleira escolhida foi o The Yeatman, um hotel vinico de luxo, de
cinco estrelas, situado no Porto. Aberto desde 2010, o hotel tem 109 quartos e suites e
faz parte do grupo Relais & Chateaux. A escolha deste hotel prendeu-se pelo seu perfil
especializado no mercado de luxo e no seu posicionamento internacional (Monteiro,
2014).

O hotel escolhido apresenta uma identidade que conjuga o ambiente classico
britdnico com a atitude portuguesa de bem receber. Através das caracteristicas Unicas da
cidade do Porto, o hotel distingue-se no panorama hoteleiro com a ligacdo intima ao
setor dos vinhos da regido. O The Yeatman apresenta uma experiéncia vinica e gourmet
sofisticada, que se estende também a um spa, com a disponibilizagdo de um vasto
programa de tratamentos que utilizam propriedades extraidas das vinhas associadas a

cosmética (The Yeatman, 2018).

3.3.Processo de Recolha de Dados

As plataformas escolhidas para recolha de dados primarios foram a pagina web
oficial do The Yeatman e a pagina do TripAdvisor da unidade hoteleira. A pagina
oficial do hotel contém todas as informacBes sobre os servicos, desde os quartos e
suites, programas, eventos, ao conceito e histéria do The Yeatman. O TripAdvisor
define-se como uma comunidade online em que os consumidores partilham as suas
experiéncias vividas em cafés, restaurantes, hotéis, resorts, atracbes e monumentos
(TripAdvisor, 2014). Para além disso, o TripAdvisor afirma-se como uma plataforma de

“fonte segura e fidvel de informagdes”, onde 0S comentarios — “originais” € “ndo
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comerciais” (TripAdvisor, 2018) — tém que apresentar, no minimo, 200 carateres. Para
os efeitos desta dissertacao, a escolha do TripAdvisor € justificada pelo facto de ser uma
das plataformas mais utilizadas para a avaliacdo de experiéncias no setor de turismo e
hotelaria. Além disso, apesar do crescimento de investigacGes neste setor, a analise da
convergéncia entre marcas e consumidores em comunidades online e redes sociais é
ainda um tema pouco explorado na literatura académica.

De forma a certificar que o periodo de anélise dos comentérios do TripAdvisor
correspondiam a Ultima data de atualizacdo dos conteudos principais da pagina web do
hotel (The Yeatman, 2018) foi utilizada a ferramenta de analise online Alexa, da
Amazon. Esta ferramenta permitiu o acesso as informacGes de registo do dominio, que
apresenta como ultima data de atualizagdo 8 de julho de 2016 (ver Anexo 3).

A amostragem deste estudo é ndo probabilistica por conveniéncia, na medida em
que os dados foram selecionados e recolhidos diretamente pelo investigador, o que nédo
permite determinar a representatividade da amostra (Hair, Bush & Ortinau, 2003). Os
dados utilizados para esta investigacdo foram recolhidos para um documento de texto,
através dos contetdos disponiveis na pagina oficial do hotel e dos comentarios
publicados no TripAdvisor no periodo temporal de 31 de julho de 2016 a 31 de julho de
2018. Para efeitos de coeréncia metodoldgica, foram selecionados contetdos redigidos
na lingua inglesa. Os dados recolhidos nos dois anos contabilizaram 45400 palavras na
pagina web do hotel e 47181 palavras nos 354 comentarios do TripAdvisor.

Os documentos de texto com os dados recolhidos foram transportados,
separadamente, para 0 QDA Miner, um software para analise de dados qualitativos e,
posteriormente, para o programa WordStat, de forma a proceder a analise de conteido

textual. O WordStat compara um conjunto de palavras selecionadas em dicionarios
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(sinénimos) com o texto colocado no software e indica 0 nimero de vezes em que as

palavras se repetem no texto (Pollach, 2011).

3.4.Processo de Analise de Dados

Através do dicionario de personalidade da marca desenvolvido por Opoku et al.
(2006), que contém 833 sinonimos, procedeu-se a classificacdo das palavras extraidas
dos comentarios do TripAdvisor e da pagina oficial do hotel nas cinco categorias da
escala apresentada por Aaker (1997) — sinceridade, entusiasmo, competéncia,
sofisticacdo e robustez —, bem como os quarenta e dois tracos de personalidade
definidos pela mesma autora.

Deste modo, foi possivel verificar a distribuicdo das palavras por frequéncias,
analisar a correspondéncia entre as dimensdes das varidveis e, assim, testar as cinco
proposicdes de investigacdo colocadas previamente. A escolha desta abordagem
justifica-se pelo facto da mesma ter sido ja validada empiricamente por outros autores
(Opoku et al., 2006). Efetuou-se, ainda, uma analise aos sindnimos identificados nas
dimensbGes de personalidade da marca, de forma a aprofundar as caracteristicas
correspondentes a identidade projetada pelo The Yeatman e as imagens transmitidas
pelos seus consumidores.

A andlise de correspondéncia é um método estatistico que permite a visualizagdo,
interpretacdo e compreensdo das dimensbes de um conjunto de dados. Este tipo de
andlise revela-se particularmente Util em investigacbes exploratorias, uma vez que
permite verificar as relacGes entre as variaveis e interpretar os dados mais facilmente,
através de representacdes graficas (Bendixen, 1995; Inman, Venkatesh & Ferraro, 2004;

O’Brien, 1993; Opoku et al., 2006).
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O teste do qui-quadrado permite confirmar se ha diferencas significativas entre as
frequéncias das variaveis em analise. Através do WordStat, foi possivel realizar o teste
do qui-quadrado e verificar se existiam diferencas estatisticamente significativas entre a
comunicacdo das dimensdes da personalidade da marca do hotel e dos seus clientes,
mediante os conteudos disponiveis na pagina web do hotel e nos comentérios recolhidos do

TripAdvisor nos dois anos.

4. ANALISE DE DADOS

Nesta secdo, é realizada a andlise de dados, apresentacdo e discussdo dos mesmos.
Pretendeu-se averiguar se as dimens@es de personalidade da marca exploradas na reviséo de
literatura estavam ou ndo alinhadas entre os dados recolhidos dos contetdos da pagina web
do The Yeatman (identidade da marca) e dos comentarios dos clientes no TripAdvisor
(imagem de marca).

Apos a aplicacdo do dicionario de personalidade da marca (de Opoku et al., 2006) aos
comentarios do TripAdvisor correspondentes ao periodo temporal dos dois anos (2016 a
2018) e conteldos da pagina web do hotel, identificaram-se, no total, 372 palavras
correspondentes as dimensdes de Aaker (1997), que ocorrem 2416 vezes (ver Anexo 4),
com uma percentagem média de 20% de representacio em cada categoria (ver Tabela I1). E,
ainda, importante referir que o software WordStat ndo contabilizou para a andlise de
dados 6598 palavras que ocorrem 41163 vezes nos documentos, denominadas por
“leftwords”, isto é, “palavras desconhecidas (incluindo palavras incorretas, nomes proprios,

abreviagdes, termos técnicos)”, como “spa”, “suite”, “*” ou “fladgate” (WordStat 6, 2018).
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Tabela I1: Exemplos correspondentes as Dimensdes de Personalidade da Marca

(com base em Aaker, 1997)

Sinceridade Entusiasmo Competéncia Sofisticacéo Robustez
Real Daring Secure Glamorous Western
Friendly Trendy Technical Good looking Tough
Cheerful Exciting Successful Charming
Sincere Cool
Young
Imaginative
Unique
Independent

Através dos resultados obtidos no WordStat, foi possivel estabelecer uma relagéo entre

no total analisado.

as dimensdes de personalidade do The Yeatman e o0s canais de comunicagio
correspondentes aos dados recolhidos. A Tabela Il representa 0 nimero de vezes que uma
determinada dimensdo de personalidade da marca estava associada com os contetidos
analisados na pégina web do hotel e nos respetivos comentérios do TripAdvisor, isto €, 0s

valores da frequéncia de sin6nimos para cada dimensdo, assim como a percentagem relativa

Tabela Il — Dimensdes de Personalidade do hotel The Yeatman
Competéncia Entusiasmo Robustez Sinceridade Sofistica¢io Total
Pagina
web 228 | 21,01% | 213 | 19,63% | 82 | 7,56% | 264 | 24,33% | 298 | 27,47% | 1085
TripAdvisor | 110 | 8,26% | 125 | 9,39% | 83 | 6,24% | 450 | 33,81% | 563 | 42,30% | 1331
Os resultados obtidos na Tabela Il indicam que o hotel e os consumidores

comunicam distintas personalidades da marca nos diferentes canais de comunicagao.

Além disso, a comunicacdo dos consumidores (n=1331) apresenta um numero de

mensagens superior a da unidade hoteleira em estudo (n=1085).
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De acordo com o resultado do teste do qui-quadrado, infere-se a existéncia de
diferencas estatisticamente significativas (y2 = 92.625; df = 4; p<0,001) entre as
variaveis “Pagina web” e “TripAdvisor”. Este resultado permite confirmar que existem
disparidades entre a comunicagdo das dimensdes da personalidade de marca do hotel
The Yeatman e dos seus clientes. Na Figura 2 € possivel observar que existem
diferencas entre a comunica¢do da marca em estudo e dos seus consumidores, isto é,

entre a identidade projetada pelo hotel e a imagem recebida pelos seus clientes.

@ Contetdos na pagina web s Contetidos no TripAdvisor:

oficial: hotel turistas
Competéncia
0,50
0,40
0,30
Sofisticagao 0z Entusiasmo
Sinceridade Robustez

(Qui-quadrado (4, N = 1652) = 92,625, p < 0,001)

Figura 2 — Teste do qui-quadrado entre as variaveis “Pagina web” e “TripAdvisor”

Apos esta analise geral, revelou-se fundamental estabelecer uma anélise detalhada
de cada dimensdo de personalidade da marca (ver Figura 3), de forma a aprofundar as

proposicdes levantadas na presente dissertagéo.
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50%

42%
40%
34%
30% 27%
24%

21% 20%

20%
0,

10% I 8% 9% 8% 5oy
H

Competéncia  Entusiasmo Robustez Sinceridade Sofisticacdo

m Contelidos na pagina web oficial: hotel (n=1085)

Comentérios do TripAdvisor: Turistas (n=1331)

Figura 3 — Distribuicdo das dimens@es de personalidade da marca por fonte

4.1. Anélise da dimens&o sinceridade
A sinceridade é uma das dimensfes que mais se destaca nas variaveis em estudo.
No entanto, pelos dados recolhidos demonstra-se mais presente nos comentarios dos
consumidores (34%) do que na pagina web do hotel (24%), numa diferenca de 10
valores percentuais. Enquanto o The Yeatman salienta as palavras good, friendly e
helpful na sua identidade, os consumidores exprimem a sua imagem maioritariamente

nos termos open, natural e good (ver Anexo 4).

4.2. Andlise da dimensdo entusiasmo
A dimensdo entusiasmo € das que menos se destaca nos contetidos da pagina web
The Yeatman (20%), ainda que se revele superior em 11 pontos percentuais das
avaliacOes efetuadas pelos consumidores no TripAdvisor (9%). O hotel projeta uma
identidade, em especial, através das palavras breathtaking, fresh e modern, enquanto os
consumidores exprimem uma imagem principalmente nos termos unique, individual e

fresh (ver Anexo 4).
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4.3. Analise da dimensdo competéncia
A dimensdo competéncia evidenciou-se mais nos contetdos da pagina web do The
Yeatman (21%) do que nos comentarios dos clientes online (8%), numa diferenca de 13
pontos percentuais. Por um lado, o hotel expressa a sua identidade recorrendo
maioritariamente aos termos superior, guarantee e comprehensive; por outro, 0s
clientes expressam as suas imagens através dos sindbnimos outstanding, superior e able

(ver Anexo 4).

4.4. Analise da dimensdo sofisticacéo
A sofisticacdo foi a dimensdo que mais se destacou tanto nos contetidos da péagina
web do hotel (27%) como nos comentarios dos consumidores no TripAdvisor (42%).
Ainda assim, regista uma diferenca consideravel de 15 pontos percentuais entre as duas
variaveis analisadas, a mais visivel entre todas as dimensdes. O hotel comunica a sua
identidade maioritariamente através das palavras luxurious, spectacular e stunning,
enguanto os clientes exprimem a sua imagem recorrendo principalmente aos termos

beautiful, excellent e stunning (ver Anexo 4).

4.5. Analise da dimenséo robustez
A dimensdo robustez foi a que menos se destacou nos contetdos da pagina web do
The Yeatman (8%) e comentérios dos clientes online (6%) que, apesar de parecerem
alinhadas, evidenciam uma ligeira diferenca de 2 pontos percentuais. O The Yeatman
tende a representar a sua identidade através dos termos outdoor, rocky e animals
enquanto os consumidores exprimem frequentemente as suas imagens do hotel através

das palavras outdoor, sunset e difficult (ver Anexo 4).
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5. CONCLUSOES, CONTRIBUTOS, LIMITAGOES E
INVESTIGAGAO FUTURA

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusdes da presente investigacdo, 0s
contributos académicos e empresariais, as limitacdes que surgiram ao longo estudo, bem

como algumas pistas para investigacdes futuras.

5.1. Conclusdes

A presente investigacdo teve como proposito a compreensdao da convergéncia
entre a identidade projetada por uma determinada marca e a imagem percebida pelos
seus consumidores, no processo de comunicacdo. Da andlise a literatura existente
deduziu-se que a identidade e imagem da marca sdo dois conceitos distintos em que a
monitorizacdo das percec¢des dos consumidores se revela fundamental para a estratégia
de marketing das marcas (De Chernatony & Riley, 1998).

Com base no modelo de personalidade da marca de Aaker (1997), foram analisados
contetdos da plataforma online do hotel The Yeatman e o0s comentéarios de
consumidores no TripAdvisor, recorrendo ao método de analise de contetido. Assim, foi
utilizado o dicionario de palavras de personalidade desenvolvido por Opoku et al.
(2006), que identificou um conjunto de palavras correspondentes aos cinco tracos de
personalidade da marca (competéncia, entusiasmo, robustez, sinceridade e sofisticacéo).
Posteriormente, procurou-se perceber se a identidade e imagem do hotel The Yeatman
convergiam ou ndo nas cinco dimensdes de personalidade e a que niveis, de forma a
responder a questao de investigagéo.

Os resultados demonstraram que a dimenséo de personalidade da marca que mais
se destaca no processo de comunicacdo da marca é a sofisticacdo, ainda que em

diferentes proporgdes. Através da anélise aos contetdos recolhidos, conclui-se que tanto
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0 hotel como os clientes destacam na sua comunicacdo as dimensdes sofisticacdo e
sinceridade. No entanto, enquanto que o hotel projeta a sua identidade maioritariamente
na sofisticagdo, sinceridade, competéncia e entusiasmo, a imagem dos consumidores
evidencia-se sobretudo na sofisticacéo e sinceridade.

Assim, observa-se uma discordancia entre a comunicagdo da personalidade da
marca do hotel e dos consumidores, nas duas fontes analisadas. Além disso, no periodo

em andlise, os consumidores partilham mais contetdos online do que o hotel.

5.2. Contributos Académicos

O presente estudo permitiu compreender as diferencas entre a identidade e imagem
da marca na literatura académica, bem como aprofundar o conceito de personalidade da
marca na esfera da comunicacdo digital, no dominio das comunidades de marca online.

Enquanto que Aaker (1997) explorou a personalidade da marca com base nas
percecdes dos consumidores de uma marca, a presente investigacdo debrugou-se na
analise da convergéncia da comunicacdo do hotel e dos consumidores nos comentarios
partilhados pelos consumidores na internet. Desta forma, 0 modelo de Aaker (1997)
funcionou como uma extensédo da personalidade da marca nas plataformas digitais, com
recurso a dados provenientes da pagina web do hotel e da comunidade online
TripAdvisor.

Apesar de investigacdes anteriores ja terem abordado a personalidade da marca no
contexto online (Opoku et al., 2006), o estudo desta temética nas redes sociais e
comunidades online € recente. Assim, a presente investigacdo contribui para o

conhecimento de um tema e abordagem metodoldgica ainda pouco explorados.
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5.3. Contributos Empresariais

O presente estudo demonstra que ha uma diferenca entre a projecdo da identidade
da marca em analise e 0 que a mesma representa na imagem dos seus consumidores.
Partindo do pressuposto que os tracos de personalidade da marca sdo construidos por
qualquer contacto direto ou indireto que um consumidor possa ter com uma marca
(Plummer, 2000), é essencial que a personalidade da marca seja coerente entre a
comunicacdo da mesma e dos seus consumidores, isto €, entre a identidade e imagem da
marca.

Numa altura em gue os consumidores partilham cada vez mais as suas opiniées em
diferentes plataformas (Kotler & Armstrong, 2011), as marcas véem-se confrontadas
com novos desafios no desenvolvimento de relacdes com os seus clientes (Azoulay &
Kapferer, 2003). No setor da hotelaria, as ferramentas digitais encontram-se
consolidadas pelas empresas ha ja algum tempo, através da utilizacdo de paginas web e
respetivas plataformas de reservas online. Este facto distingue o setor da hotelaria em
relacdo ao restante meio empresarial. Além disso, mais do que servigos, 0s hotéis
comercializam experiéncias intangiveis, que para os clientes sdo mais dificeis de avaliar
antes do momento de consumo.

Apesar da presente investigacdo se centrar no setor hoteleiro, a mesma abordagem
pode ser aplicada nos mais diversos setores e areas de negécio, o que demonstra a
facilidade de adaptacdo da metodologia utilizada a nivel empresarial. Assim, é
importante que as marcas analisem a comunicagdo dos consumidores nas diferentes
plataformas digitais, para identificarem as diferencas entre a forma como se apresentam
e a forma como sdo percebidas pelos clientes, nas varias dimensdes de personalidade da

marca. Perante o reconhecimento das eventuais diferencas, as marcas devem trabalhar a
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sua identidade, de modo a que esta se aproxime da imagem dos consumidores e, assim,

certificar que a comunicagdo da marca e consistente com a perce¢ao do servico.

5.4. Limitacdes

Uma das limitacbes do presente estudo foi o facto da tematica ser recente nas
comunidades online e redes sociais, pelo que existe ainda pouca literatura. Além disso,
a utilizacdo dos programas para analise de dados apresentou algumas dificuldades. Em
termos operacionais, os dados da pagina web do hotel foram recolhidos num dia
especifico, pelo que possiveis atualizacbes entretanto realizadas nao figuram nesta
analise. Por outro lado, foram apenas recolhidos os comentarios do TripAdvisor do
hotel, sendo que a utilizacdo de dados de outras redes sociais poderia ter sido benéfica
para uma maior abrangéncia da amostra, o que ndo foi possivel tendo em conta as
limitacBes temporais da investigacdo. Por dltimo, a pagina web e avaliacdes do
TripAdvisor contém elementos de comunicacdo visual que ndo foram contabilizados na

analise, uma vez que o software utilizado apenas permitiu a analise de conteudo textual.

5.5. Sugestodes de Investigacao Futura

A comparacdo entre a identidade e imagem de marcas através da convergéncia das
dimensdes de personalidade da marca no processo de comunicacdo € um tdpico ainda
pouco explorado nos niveis académico e empresarial e, por isso, podera ser Gtil em
futuras pesquisas. Neste sentido, seria interessante estudar também o impacto da
nacionalidade dos consumidores nas varias dimensdes de personalidade da marca.
Poderiam, ainda, ser utilizados outros dicionarios de palavras, como o de sentimento, a
fim de se verificar se a comunicacdo da personalidade da marca afeta a atitude do

consumidor de forma positiva ou negativa. Por fim, no campo do setor hoteleiro, seria

27
Francisco Bruto da Costa Mestrado em Marketing



Identidade versus Imagem: Analise da Convergéncia da Personalidade da Marca no Setor Hoteleiro

também interessante comparar a presente temética em diferentes unidades de um grupo

hoteleiro.
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ANEXOS

Anexo 1 — “Prisma de identidade da marca” (Fonte: Kapferer, 2000).
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Anexo 2 — Representacdo do processo ciclico da marca (Fonte: Chernatony & Riley,

1998)
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Anexo 3 — Dados de registo do dominio da pagina web do The Yeatman (Fonte: Alexa)

w Domain Age: 9 Years, 121 Days
wr Created Date: 21st-May-2009
w Updated Date: 8th-Jul-2016

w’ Expiry Date: Not Available

Anexo 4 — Frequéncia dos Tracos das Dimensdes de Personalidade da Marca (Fonte:

WordStat)

Pagina Web The Yeatman

Dimensao Keyword Frequéncia

Superior 49
Guarantee 25
Comprehensive 19
Able
Complete
Responsible
Award-winning
Production
Lasting
Trade
Competéncia Protected
Partnership
Industry
Award winning
Venture
Guaranteed
Firm
Strong
Persistent
Outstanding
Knowledgeable
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Winning

Successful

Proud

Manufacture

Industrial

Establishment

Constant

Technical

Talented

Secure

Scientific

Safe

Intellectual

Ilustrious

Genius

Exhaustive

Diligence

Competent

Celebratory

Assured

Unique

Individual

Fresh

Modern

Breathtaking

Specific

Latest

Young

Innovative

Inspiring

Exciting

Vibrant

Active

Entusiasmo

Independent

Creative

Colourful

Vital

Trendy

Current

Imaginative

Unmatched

Stimulating

Early

Artistic

Energizing

Creativity

NN (NN NN W wwwsARASolaloo|o|GISRIBINIGIR IR IRk RIRIRIR R IR IR R NN NN NN N

Francisco Bruto da Costa

37

Mestrado em Marketing



Identidade versus Imagem: Analise da Convergéncia da Personalidade da Marca no Setor Hoteleiro

Present
Youthful
Tonic
State-of-the-art
Exhilarating
Exuberant
Designer
Courage
Crazy
Arty
Bold
Enterprising
Cool
Invigorating
Excitement
Lifting
Brave
Refreshed
Sole
Present day
Outdoor
Rocky
Animals
Sunset
Hard
Challenge
Demanding
Open air
Rigorous
Wild
Difficult
External
Al fresco
Safari
Hunt
Struggle
Sunrise
Testing
Hunting
Physical
Tricky
Western
Mountainous
Rough
Woodland
Mountains
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Valid
Open
Natural
Good
Direct
Typical
Original
Warm
Legitimate
Relationship
Distinctive
Welcoming
Content
Standard
Relation
Straight
Real
Authentic
Friendly
Inspired
Kind
True
Single
Simple
Common
Accurate
Pleasant
Understanding
Relations
Lucky
Correct
Proper
Bright
Small town
Remarkable
Convivial
Practical
Kindly
Emotional
Everyday
Existing
Modest
Forthcoming
Frank
Beneficial
Genuine
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Glad

Originality

Cheerful

Hearty

Nourishing

Civil

Helpful

Luxurious

Spectacular

Stunning

Beautiful

Magnificent

Excellent

Exclusive

Sophisticated

Renowned

Prestigious

Distinguished

Distinction

Stylish

Elegant

Attractive

Expensive

Fabulous

Charming

Fashionable

Sofisticacdo

Gentle

Sophistication

Royal

Charm

Cosmopolitan

Engaging

Picturesque

Polished

Exquisite

Fascinating

Velvet

Upmarket

Splendid

Refined

Pretty

Gilded

High profile

Nobility

Enchanting

Glamour
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\ Lady

TripAdvisor The Yeatman

Dimensao Keyword

Frequéncia

Qutstanding

Superior

Able

Experienced

Safe

Knowledgeable

Unbeatable

Industry

Competent

Smart

Steady

Secure

Partnership

Industrial

Establishment

Competéncia Assured

Winning

Trade

Technical

Strong

Proud

Loyal

Knowledgeable about

Guarantee

Glorious

Firm

Constant

Comprehensive

Certified

Award-winning

Breathtaking

Fresh

Modern

Young

Early

Awesome

Entusiasmo -
Unique

Cool

Moving

Present

Creative

Vibrant
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Daring

Excited

Recent

Refreshing

Specific

Vibrate

Individual

Innovative

Elevate

Refreshed

Brisk

Crazy

Represent

Sharp

Brand New

Happening

Tonic

Turn on

Independent
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Difficult
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Strenuous

Touch and go

Tough

Al fresco

Uneven

Struggle
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Friendly
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Helpful
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Lucky

Proper

Generous

Welcoming

Gracious

Courteous

Real

True

Smiling

Single

Simple

Remarkable

Positive

Natural

Direct

Common

Straight

Genuine

Actual

Cheerful

Understanding

Typical

Sympathetic

Sincere

Responsive

Relationship

Original

Ordinary

Relations

Distinctive

Decent

Customary

Accurate

Correct

Cordial
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Authentic

[EEN

Beautiful

154

Excellent

88

Stunning

50

Spectacular

43

Fabulous

31

Sofisticacdo

Gorgeous

29

Expensive

20

Magnificent

19

Luxurious

17

Elegant

15
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Identidade versus Imagem: Analise da Convergéncia da Personalidade da Marca no Setor Hoteleiro

Exquisite
Charming
Top notch
Pretty
Charm
Classy
Splendid
Refined
Picturesque
Lady
Silk
Sensational
Prestigious
Glamour
Fascinating
Top-notch
Stylish
Sophistication
Posh
Indulgent
High-class
Exclusive
Exquisitely
Attractive
Enchanting
Enthralling
Fluent
Good looking
Captivating
Cute
Delicate
Glamorous
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