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Palavras-chave Antropomorfizagdo de marca; personalidade de marca; branding; redes
sociais; hotelaria

Resumo A antropomorfizagdo de marca ¢ uma estratégia cada vez mais utilizada
por agentes de marketing, e significa adicionar caracteristicas humanas —
sejam estas fisicas ou de personalidade — as marcas para que estas sejam
menos vistas como entidades impessoais, ¢ mais como pessoas. As redes
sociais s3o importantes canais para que marcas possam se relacionar e criar
conexdes mais proximas com seus consumidores, uma vez que permitem
que estejam presentes no dia-a-dia destes consumidores, ¢ tenham um
engajamento muitas vezes similar a uma amizade entre duas pessoas. A
estratégia de antropomorfizagdo de marca ja foi estudada e aplicada para
diversos setores, mas poucas pesquisas buscaram perceber o impacto da
antropomorfizagdo em marcas hoteleiras. No presente estudo avalia-se a
aplicabilidade desta estratégia no setor hoteleiro seguindo uma
metodologia qualitativa, através de um estudo de caso das redes sociais
(Facebook e Instagram) do Lisboa Pessoa Hotel. Com os resultados ¢
possivel verificar a existéncia da antropomorfizagdo de marca, bem como
da personalidade de marca, ainda que pouco explorados. Estes sdo
constructos pouco utilizados por gestores hoteleiros, porém com beneficios
definidos para marcas que os aplicarem, o que gera uma oportunidade de
diferenciag@o para as marcas que os adotarem bem, alinhados com novas
tecnologias.
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Brand anthropomorphizing is an increasingly used strategy by marketing
agents, that is adding human characteristics — whether physical or
personality — to brands, making them be seen less as impersonal entities,
and more as people. Social media are important channels where brands can
relate to their consumers and create closer connections between them, as
they allow brands to be present daily on the consumers’ lives, allowing an
engagement often similar to a friendship between two people. The brand
anthropomorphizing strategy has already been studied and applied to
several sectors, but little research has attempted to understand the impact
of anthropomorphizing on hotel brands, the present study assesses the
applicability of this strategy in the hotel sector using a qualitative
methodology, through a case study of the social networks (Facebook and
Instagram) of Lisboa Pessoa Hotel. With the studies’ results, it is possible
to confirm the existence of brand anthropomorphism, as well as brand
personality, even if they are not well explored. These are little used
constructs, allowing for an opportunity of differentiation for the brands that
adopts them well, adapting it to new technologies.
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Glossario

Antropomorfizagao — atribui¢do de caracteristicas humanas, sejam fisicas ou ndo, a agentes nao
humanos

Branding — estratégia para fortalecer a marca e torna-la reconhecida e unica, diferenciando-a
frente a concorréncia

e-Wom — boca-a-boca eletronico

Geragdo Z — geracdo nascida entre meados da década de 1990 e o inicio da década de 2010,
conhecidos por estarem sempre conectados € com acesso quase permanente a diferentes médias
Likes — forma de interacdo em redes sociais para indicar interesse no conteido visto.

Persona — dimensao exterior do individuo, adotada para nos relacionarmos no dia-a-dia com
diferentes pessoas da sociedade com as quais convivemos

Personalidade de marca — caracteristicas de personalidade humanas atribuidas a marcas

Social media — plataformas digitais de interacdo social

Storytelling — cria¢@o de historias que criem uma narrativa envolvente, importante para gerar
relacdo emocional entre consumidor e marca através da comunica¢dao da marca

Upscale — produtos e servicos de alta qualidade e consumidas por pessoas de alto poder

aquisitivo
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1. INTRODUCAO

Em um cenario cada vez mais competitivo, evidenciado pelo aumento em 15% da oferta
de alojamentos hoteleiros na area metropolitana de Lisboa (INE, 2021), existe a necessidade de
diferenciar o seu hotel, e a sua marca, para atrair e reter clientes. Como forma de criar
diferenciag@o para suas marcas, gestores focam cada vez mais recursos para o desenvolvimento
de branding em médias digitais, principalmente em redes sociais (Trindade, 2017).

Nos dias atuais as pessoas passam parte cada vez mais relevante do seu tempo em redes
sociais, seja para manter contacto com amigos e familiares, buscar informagdes ou mesmo nas
diferentes fases do processo de tomada de decisdo de compra, tornando estas redes em atraentes
ferramentas de marketing digital, sendo integradas por empresas em diferentes setores, com
destaque ao setor turistico (Zeng, 2012).

Quando falamos de produtos turisticos, a busca por informagdo ¢ elevada devido ao
risco percebido pelo consumidor na aquisicdo do produto ou servico, tendo em vista a
intangibilidade e perecibilidade dos mesmos, além do facto de estes ndo poderem ser avaliados
antes da compra (O’Connor, 2001). Desta forma, as redes sociais impactaram o setor turistico
€ seus servigos, uma vez que consumidores passaram a, cada vez mais, pesquisar e se informar
sobre possiveis destinos e servigos através destas plataformas, além de exporem as suas
experiéncias pessoais com restaurantes, linhas aéreas e hotéis que consumiram (Mangan, 2015).

Dentro dos estudos aplicados sobre o branding no setor hoteleiro, os trabalhos de Lee e
Back (2010) e Li et al. (2014) se destacam por aplicar o modelo de Aaker (1997) de
personalidade da marca no setor hoteleiro, respetivamente, em hotéis de luxo e econdmicos. A
personalidade da marca (PM) mostra-se um importante constructo para gerar envolvimento e
atitudes positivas de consumidores para com as marcas, através da congruéncia entre atributos
de personalidade dos consumidores e da marca, sendo as redes sociais vistas como uma
importante plataforma para criar essa congruéncia (Lara-Rodriguez et al., 2019).

O trabalho de Aaker (1997) continua a ser o mais importante no estudo da PM, apesar
de ainda estar a ser testado e moldado em diferentes setores — como o setor hoteleiro, onde tem
demonstrado bons resultados — com um impacto significante na congruéncia da marca causado
por certas dimensdes da PM que, em contrapartida, gera lealdade a marca (Sop & Kozak, 2019;
Su & Reynolds, 2017).

Outro constructo cada vez mais estudado e implementado no branding ¢é a

antropomorfiza¢do de marca (AM), definida como a aplicagdo de caracteristicas, acdes e
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emog¢des humanas em objetos ndo humanos (Aaker, 1997). A AM pode ser aplicada em marcas
com, por exemplo, 0 uso de discurso em primeira pessoa ou criacdo de um avatar, que impactam
a comunicacao da marca (Aaker, 1997; Plummer, 1985).

Quando aplicada nas redes sociais, a AM pode trazer impactos positivos na relagdo entre
marcas e consumidores ao aumentar o e-Wom (boca-a-boca eletrénico) e o engajamento nas
redes sociais, mesmo apos transgressdes de marca ou noticias negativas sobre a mesma (Kim
et al., 2020). No setor hoteleiro, a AM foi testada por Han et al. (2020) e demonstrou gerar
respostas favordveis para marcas, como melhor avaliacdo da marca e intengdes de compra.

No presente trabalho, utiliza-se uma metodologia qualitativa, através de estudo de caso
do Lisboa Pessoa Hotel, um hotel de quatro estrelas localizado na capital portuguesa. Para a
pesquisa, realiza-se uma revisdo da teoria sobre AM e PM, de forma a embasar a analise das
publicagdes realizadas nas redes sociais do Lisboa Pessoa Hotel, nomeadamente as paginas de
Facebook e Instagram, para identificar até que extensdo ¢ possivel utilizar a AM no setor
hoteleiro. Essa analise ¢ entdo baseada nas defini¢des de antropomorfizagio apresentadas na
literatura, além da escala de AM de Golossenko et al. (2020).

Esta dissertagdo ¢ guiada pela questdo-chave: De que forma gestores podem se
beneficiar da antropomorfizacdo de marcas no setor hoteleiro? Para responder a questdo da
investigacdo definiram-se os seguintes objetivos: 1) explorar a literatura relacionada com a
antropomorfiza¢do de marcas; ii) aplicar os conceitos de AM e PM no setor hoteleiro, através
do estudo de caso do Lisboa Pessoa Hotel; iii) identificar as boas praticas para utilizagdo da
antropomorfiza¢do na comunica¢do da marca Lisboa Pessoa Hotel.

Para respondermos a questdo-chave, e aos objetivos definidos, este trabalho ¢
estruturado com, inicialmente, uma revisdo de literatura sobre a antropomorfiza¢do de marca,
e estudos existentes no setor hoteleiro, bem como da personalidade de marca, também aplicada
a este setor. Em seguida, sdo apontados estudos sobre o branding através de redes sociais, €
conexdes desta estratégia com os conceitos explorados anteriormente. A metodologia da
pesquisa € entdo definida, para que possam ser obtidos e identificados os resultados, que sdo
também analisados de forma a gerar, por fim, conclusdes relevantes para gestores do setor

hoteleiro, bem como para a academia.
2. REVISAO DE LITERATURA

2.1.  ANTROPOMORFIZACAO



A antropomorfizacdo ¢ definida no dicionario Cambridge (2021) como a representacao
de animais, deuses, e demais objetos com aparéncia, caracteristicas ou personalidade humana.
O diciondrio usa como exemplos classicos de antropomorfizagdo as fabulas e os contos infantis,
como Winnie-the-Pooh e Alice no Pais das Maravilhas. A palavra antropomorfiza¢io deriva
dos termos em grego anthrépos e morphé, que significam respetivamente humano e forma, e ¢
utilizada desde o ano 6 A.C. como forma de descrever as similaridades entre divindades e seus
seguidores (Lesher, 1992).

O ser humano tende a utilizar a antropomorfizagdo como parte de um processo para
melhor compreender as caracteristicas ndo observaveis de um agente ndo humano, como
agentes religiosos (Lesher, 1992), eventos naturais (Guthrie, 1993), animais (Bateson, 1991),
computadores (Floridi & Sanders, 2004), e até mesmo produtos (Epley et al., 2007) ou marcas
(Plummer, 1984). Esse fendmeno ¢é visto pela psicologia como uma forma de se criar
familiaridade, e reduzir riscos, na relacdo entre humanos e agentes ndo humanos (Puzakova et
al., 2009; Freling & Forbes, 2005).

A antropomorfizacdo foi também estudada como forma de criar relagdes entre marcas e
consumidores (Fournier, 1998; Aggarwal & McGill, 2012; Tuskej & Podnar, 2018; Maclnnis
& Folkes, 2017). A utilizacdo da antropomorfizagdo em marcas corporativas tem um importante
papel na construgdo de relagdes proximas e identitarias entre as marcas e os seus consumidores
(Tuskej & Podnar, 2018). Uma forma de induzir seus clientes a antropomorfizar a sua marca
seria através da personificacdo visual, ao comunicar seu produto, ou marca, engajado em
comportamento considerado unicamente humano (Delbaere et al., 2011).

Ao antropomorfizarem um produto, ou marca, os consumidores passam a tratd-la como
a um humano, percebendo que esta possui complexos estados mentais € comportamento
consciente (Puzakova et al., 2009). Os consumidores ndo pensardo na marca literalmente como
um ser humano, mas ao realizarem a antropomorfizacdo sentirdo maior familiaridade e mais
confortaveis para com a marca, o que traz menor risco para o processo de tomada de decisdo de
compra (Freling & Forbes, 2005).

O processo de antropomorfizacdo € pessoal, atingindo diferentes consumidores em
diferentes niveis, sendo afetado também por fatores culturais, situacionais, sociais, entre outros.
Ainda assim, gestores de marketing podem induzir a antropomorfizacdo das marcas pelos
consumidores através de ferramentas visuais, verbais e até metaforicas (Maclnnis & Folkes,
2017). Alguns exemplos de marcas que utilizam uma, ou mais, destas ferramentas sao:

‘Toddynho’, ‘Leite Moga’, ‘M&M’s’, ‘Mr. Musculo’ e ‘Magazine Luiza’ (Gongalves, 2020).
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A identificacdo entre consumidor e marca gera intengdo de compra e recompra, e-Wom
positivo, menor possibilidade de troca de marca e maior engajamento dos consumidores com
as redes sociais das marcas (Tuskej & Podnar, 2018). Segundo Maclnnis e Folkes (2017),
quanto mais ¢ percebida a AM, maior serd a auto congruéncia gerada entre consumidor e marca,
o que cria atitudes favoraveis e maior conexao entre ambos.

O estudo de Kim et al. (2020) avaliou o impacto da implementacdo da AM através da
comunica¢do em redes sociais. Neste estudo, foi evidenciando um maior sentimento de
socializacdo com a marca, que em seguida gera mais /ikes nas publicacdes e atitudes favoraveis
em relagdo a marca por consumidores impactados pela comunicagdo antropomorfizada. Kim et
al. (2020) também verificaram que, com a antropomorfizacao, os clientes mantiveram o maior
interesse em continuar a seguir as redes sociais, maior inten¢do de compra e atitudes mais
favoraveis para com a marca, mesmo apos um momento de transgressao.

Essa transgressdo ¢ definida como uma violagdo de regras, explicitas ou implicitas,
sobre o relacionamento entre cliente e marca (Aaker et al., 2004), seja por uma comunicagao
oficial fora do tom esperado, ou até mesmo por uma a¢do de um colaborador que ndo
corresponde & PM estabelecida em toda sua comunicagdo (Kim et al., 2020). Entretanto, esses
beneficios em momentos de transgressao da marca ndo ocorrem em toda situagdo, uma vez que
a antropomorfizagdo pode fazer com que os consumidores entendam que a marca, por parecer
humana, comete erros de forma intencional, ndo acidental. (Puzakova, 2012). Os gestores de
marketing da marca devem, portanto, conhecer o papel de marca esperado por seu publico-alvo
e adaptar a comunicagdo para gerar respostas positivas na experiéncia do consumidor
(Aggarwal & McGill, 2012).

Ainda que seja um topico recente, j4 se encontra bastante pesquisado o impacto e a
importancia da AM para o marketing. Entretanto, poucos estudos buscam criar um modelo de
AM que possa ser replicavel para diferentes setores. Waytz et al. (2010) criaram um
questionario para avaliar a tendéncia de pessoas antropomorfizarem agentes ndo humanos. Esse
trabalho foi importante ao confirmar que as pessoas realizam a antropomorfiza¢ao em diferentes
graus, e que essa antropomorfiza¢do percebida faz com que agentes ndo humanos passem a
receber um tratamento semelhante ao de um ser humano.

Pessoas que percebem maior grau de antropomorfizagdo atribuem emog¢des unicamente
humanas a agentes ndo humanos, além de atribuirem maior responsabilidade pelas a¢des destes
agentes e criarem maior empatia e carinho frente aos mesmos (Waytz et al., 2010). Os autores

também afirmam que a antropomorfizagao surge como uma maneira efetiva para atrair aten¢ao
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a publicidade. Conhecer até que grau seus consumidores antropomorfizam, permite que o0s
gestores possam decidir realizar mais ou menos AM, de forma a criar uma comunicagdo que
traga o melhor impacto para o seu publico-alvo.

O trabalho de Guido e Peluso (2015) ¢ também um importante contributo para o
branding ao desenvolver uma escala para capturar a percecdo de antropomorfizagdo de
produtos, porém esta escala ndo pode ser aplicada ao setor hoteleiro por ndo se adequar a
servicos. Este trabalho dos autores também ndo seria suficiente para marcas, pois foca apenas
em atributos fisicos e no aspeto visual da antropomorfizacdo, e ndo em emocdes ou estados
mentais, que sdo também importantes para a perce¢do de antropomorfizagdo de agentes nao
humanos (Waytz et al., 2010).

Ao perceberem essa lacuna na literatura, Golossenko et al. (2020) criaram uma escala
para medi¢ao da antropomorfizagdo percebida da marca (BASC — brand anthropomorphism
scale), representada na figura 1. A BASC pode ser usada por agentes de marketing como
ferramenta para realizar-se um diagndstico da percecao dos clientes sobre a antropomorfizagao
da sua marca, para avaliar se a estratégia de AM estd a surtir efeito, ajustar as estratégias de
comunicagdo utilizadas e, por fim, perceber qual das dimensdes da antropomorfizacao esta mais
bem estabelecida na mente de seus clientes.

Figura 1 — Representagdo grafica de BASC

/ Essa marca parece humana
- N\
Aparéncia /—> Essa marca parece estar viva
~ e
Essa marca tem a aparéncia de um ser humano
o / Essa marca € confiavel
N
/ Virtude \ 3
— Essa marca ¢ honesta
L9 moral i
\ Essa marca tem principios
Antropomorﬁzacao |
\ de marca J/
~ \ / Essa marca consegue ter pensamentos
Experiéncia " —_ ; g
( P —> Essa marca conseguc imaginar coisas sozinha
cogmtlva
Essa marca ¢é capaz de racionalizar
Essa marca pode sentir remorso sobre agdes que ¢la
/ considera vergonhosas
Consmencm \ Essa marca pode sentir culpa quando machuca alguém com
cmocmnal ‘ seu comportamento
\ R ]:ssa marca pode sentir vergonha quando pessoas tém visdes
negativas e a julgam

Fonte: adaptado de Golossenko et al. (2020)



A BASC divide a AM em quatro dimensdes e doze itens, sendo que os itens ‘essa marca
parece humana’, ‘essa marca parece estar viva’ e ‘essa marca tem a aparéncia de um ser
humano’ impactam a dimensdo aparéncia; os itens ‘essa marca ¢ confiavel’, ‘essa marca ¢
honesta’ e ‘essa marca tem principios’ impactam a dimensdo virtude moral; os itens ‘essa marca
consegue ter pensamentos’, ‘essa marca consegue imaginar coisas sozinha’ e ‘essa marca ¢
capaz de racionalizar’ impactam a dimensdo experiéncia cognitiva; e os itens ‘essa marca pode
sentir remorso sobre agdes que ela considera vergonhosas’, ‘essa marca pode sentir culpa
quando machuca alguém com seu comportamento’ e ‘essa marca pode sentir vergonha quando
pessoas tém visdes negativas e a julgam’ impactam a dimensdo comnsciéncia emocional

(Golossenko et al., 2020).

2.2.  PERSONALIDADE DE MARCA

Uma forma de antropomorfizagdo de uma marca ¢ a atribuicdo de personalidade a
mesma (Aaker, 1997; Fournier, 1998). A personalidade de marca e tracos de personalidade
humanas sdo conceitualmente semelhantes (Epstein, 1979), mas seu processo de formagdo ¢
diferente, podendo este ser diretamente ou indiretamente impactado por agdes da marca
(Plummer, 1985). Desta forma, Aaker (1997, p. 347) define a PM como “um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma marca”.

Figura 2 — Representacgdo grafica de Personalidade de Marca

Personalidade da
marca

Sinceridade ’ ‘ Entusiasmo ‘ | Competéncia ’ Sofisticagdo ’ Robustez

4 Pé no chio [ 1l Desafiador ‘ 1l Fiavel ‘ -{ Alta classe ‘ -{ Gosta do exterior
| |

{ Orientado para familia ” - Moderno ‘ il Trabalhador } —{ Glamouroso ] -{ Masculino

+ Interiorano [ - Entusiasmante ‘ - Seguro l -{ Bonito l -{ Faroeste

+ Honesto ’ - Espirituoso ’ o Inteligente ‘ JI Charmoso l J[ Resistente

{ Sincero l o Legal ’ o Técnico ‘ -{ Feminino ] -{ Robusto

+ Real ‘ o Jovem ‘ o Corporativo ‘ -‘: Suave I

{ Saudavel ’ H Imaginativo ‘K H Bem sucedido ]

4 Original ’ H Unico ’ H Lider

| | |

#‘ Alegre ” = Atualizado ‘ 1 Confiante

-{ Sentimental ‘ - Independente l

-1[ Amigavel ’ ~  Contemporinco ‘

Fonte: adaptado de Aaker (1997)
Na pesquisa de Aaker (1997), representada através da figura 2, foram definidas 5

dimensdes para personalidade de marcas, contendo 42 tragos de personalidade. A dimensao de
-6-



sinceridade ¢ causada pelos tracos ‘pé no chdo’, ‘orientado para familia’, ‘interiorano’,
‘honesto’, ‘sincero’, ‘real’, ‘saudavel’, ‘original’, ‘alegre’, ‘sentimental’, ‘amigavel’; a
dimensdo de entusiasmo ¢ causada pelos tracos ‘desafiador’, ‘moderno’, ‘entusiasmante’,
‘espirituoso’, ‘legal’, ‘jovem’, ‘imaginativo’, ‘Unico’, ‘atualizado’, ‘independente’ e
‘contemporaneo’; a dimensdo de competéncia ¢ causada pelos tragos ‘fiavel’, ‘trabalhador’,
‘seguro’, ‘inteligente’, ‘técnico’, ‘corporativo’, ‘bem sucedido’, ‘lider’ e ‘confiante’; a
dimensdo de sofisticagdo ¢ causada pelos tragos ‘alta classe’, ‘glamouroso’, ‘bonito’,
‘charmoso’, ‘feminino’ e ‘suave’; e a dimensdo de robustez é causada pelos tragos ‘gosta do
exterior’, ‘masculino’, ‘faroeste’, ‘resistente’ e ‘robusto’.

Ainda que esteja a ser constantemente testado e moldado, o modelo de Aaker (1997) ¢
o principal no estudo da PM, tendo sido utilizado em diferentes setores e paises com sucesso,
uma vez respeitadas as diferencas culturais entre os variados consumidores (Lara-Rodriguez et
al., 2019). O modelo de Aaker foi também testado em marcas hoteleiras (Sop & Kozak, 2019;
Su & Reynolds, 2017), como visto na Tabela 1, bem como especificamente em marcas
hoteleiras do segmento upscale (Lee & Back, 2010) e econdmicas (Li et al., 2014).

Tabela 1 — Revisdo bibliografica de Personalidade de marca na Hotelaria

Autor e ano Titulo Método Amostra Resultados
Lee & Back, 2010 |Examinig atencedents and consequences |Inquérito com clientes de 2 415 1 d 5 65% Co éncia e sofisticagdo sdo as principais dimensdes para hotéis de
of brand personality in the upper-scale hotéis da mesma marca hoteleira [homens; idade média entre 41 |luxo. Individuos tendem a consumir marcas que refletem a sua propria
business hotel segment 5 estrelas na regido sul dos EUA e 50 anos; rendimento médio  [personalidade como forma de autoafirmar, ¢ buscam hotéis de luxo para
anual reafirmarem seus atributos de competéncia e sofisticagdo. No mercado de
US$150.001-US$300.000; marcas de luxo, clientes ndo buscam apenas o produto ou marca, mas

78% em viagem de trabalho  |também os simbolos a eles atrelados. A personalidade da marca cria
confianga dos consumidores, o que gera lealdade a marca.

Li, Yen & Uysal,  |Differentiating with brand Inquéritos distribuidos, em 2009 |2009: 236 respondentes; Confirmada a aplicabilidade das cinco dimensdes de marca definidas por
2014 personality in economy e 2010, para estudantes de 21,5% mulheres; idade média |Aaker (1997) para marcas hoteleiras econdmicas. Robustez ¢ a dimensio
hotel segment licenciatura de uma universidade |20 anos; 78,1% ja se menos relevante para os consumidores, enquanto que competéncia ¢ a
do sudeste dos EUA que ja se hospedaram no Courtyard e |dimensdo vista como mais importante, seguido de sinceridade, e devem
hospedaram nos hotéis Courtyard [68,5% no Hampton Inn. estas ser as mais exploradas na comunicagdo das marcas. Devido a maior
e Hampton Inn competitividade neste setor (comparado ao setor de luxo), a diferenciagio
2010: 385 respondentes; através da personalidade da marca ¢ importante para atrair e criar uma
52,7% mulheres; idade base fiel de consumidores

mediana 20 anos; 84,9% ja se
hospedaram no Courtyard ¢
74,9% no Hampton Inn.

Sop & Kozak, 2019 |Effects of brand personality, self- Inquérito distribuido para 732 respondentes; 52,6% Pode ser gerada lealdade & marca quando a personalidade da marca
congruity and consumidores Turcos que homens; idade média 35,4 reflete fortemente as dimensdes de Entusiasmo, Sinceridade e
functional congruity on hotel brand haviam se hospedado em hotéis  [anos; rendi mensal C éncia. Quando ¢é percebido haver autocongruéncia dos turistas
loyalty de 5 estrelas no 2 anos médio 6627 Liras Turcas; com a personalidade da marca hoteleira, cria-se lealdade a marca. Essa

anteriores & pesquisa 56,7% casados; estadia média |lealdade também ¢ atingida quando a marca atinge as expectativas dos
de 7,3 dias consumidores e oferecem bom valor comparado ao seu prego. O valor

funcional do hotel tem maior impacto sobre a lealdade a marca do que a
autocongruéncia da personalidade da marca.

Su & Reynolds, Effects of brand personality dimensions |Inquéritos distribuidos online 420 respond 3 55% C idores procuram inicial hotéis com melhor valor funcional,
2017 on consumers’ perceivedself-image através do Mturk.com, operado  [homens; 77% i porém a per i da marca surge como uma forma de diferenciar
congruity and functional congruity with [pela Amazon, onde podia ser idade média entre 25 e 34 hotéis com percegdo semelhante de valor funcional. Viajantes a trabalho
hotel brands escolhida uma das oito marcas de [anos; 46% solteiros; 70% valorizam mais aspectos funcionais do hotel que viajantes a lazer,
hotéis mais conhecidas dos EUA [empregados; rendimento enquanto que viajantes a lazer valorizam mais a autoconguéncia da
(Ritz-Carlton,Four Seasons, médio anual US$40,000- personalidade da marca hoteleira frente a viajantes a trabalho. As
Westin, Hyatt, Courtyard, Hilton |US$59,999 di des Entusiasmo ¢ Sinceridade geram uéncia da
Garden Inn, HolidayInn Express, per idade do idor, enq que as di des de Sinceridade,
e Super 8) Competéncia e Entusiasmo afetam a percegdo do valor funcional da
marca.

Fonte: elaboracao propria
Gestores de marketing geralmente buscam criar uma personalidade para suas marcas

com abordagens internas, alinhando-as com a cultura corporativa ou tradi¢do da marca.
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Entretanto, ¢ recomendado que esse processo de criacdo da personalidade deva seguir uma
abordagem externa, procurando alinhar a PM com a de seu publico-alvo, de forma a criar maior
conexdo emocional. Essa abordagem ¢ chamada de branding auténtico (Malar et al., 2011).

Essa conexdo emocional ¢ explicada na psicologia pela teoria do autoconceito, que
estuda as conexdes criadas pelos conceitos — € imagens — que pessoas tém sobre si proprias e
objetos, pessoas, marcas, € outros agentes externos (Malér et al., 2011). O ser humano constroi
durante a sua vida quatro personas: o eu atual, o eu ideal, o eu atual social e o eu ideal social
(Sirgy & Johar, 1999). As personas sao definidas por Carl Jung (2000, p. 30) como “aquela
face que nunca mostramos ao mundo, [...], a méscara do ator”.

A persona é uma dimensao exterior do individuo, adotada para relacionar-se no dia-a-
dia com diferentes pessoas da sociedade com as quais convivemos, necessaria por sermos
forcados a desempenhar diferentes papéis na vida (Dalgalarrondo, 2008; Schultz & Schultz,
2011). As personas sao reforcadas através de estimulos externos, o que torna esta uma
importante questdo para gestores de marketing que podem gerar associacdes entre suas marcas,
ou produtos, e uma destas personas de seus consumidores, 0 que gera auto congruéncia entre a
pessoa e o agente externo (Su & Reynolds, 2017).

A auto congruéncia pode ser construida com o consumo de certos produtos ou marcas,
seja por seus atributos funcionais, que geram a auto congruéncia funcional, ou por seus valores
intrinsecos, reforcados pela PM, que geram a auto congruéncia de imagem (Sirgy & Johar,
1999). Ao perceberem essas congruéncias entre seus autoconceitos e a PM, clientes criam uma
conexdo emocional com as marcas, que por sua vez gera atitudes positivas pelos consumidores
para com as marcas (Malir et al., 2011).

Consumidores podem aferir diferentes personalidades para hotéis do mesmo
seguimento, sendo essas personalidades uma forma de diferenciagdo para marcas hoteleiras,
tendo em vista que clientes avaliam no seu processo de decisdo de compra a PM, e a
compatibilidade com a sua personalidade (Li et al., 2014). Uma vez que o setor hoteleiro conta
com cada vez maior competi¢do e novas marcas, a diferenciagdo gerada pela influéncia positiva
da PM cria também lealdade a mesma, ao trazer uma base de clientes seguidores dos elementos
de diferencia¢dao da marca (Li et al., 2020).

A geragdo de valor sobre o servico de marcas hoteleiras ocorre ndo somente por aspetos
tangiveis, mas também intangiveis, onde se destaca a PM (Li et al., 2020), que pode gerar

envolvimento com a marca e inten¢ao de compra (Lara-Rodriguez et al., 2019). A PM também



¢ vista como uma importante precursora da confianga dos consumidores as respetivas marcas
(Valette-Florence & Valette-Florence, 2020).

De acordo com Su e Reynolds (2017), as dimensdes da PM de Aaker (1997) trazem
diferentes impactos para a auto congruéncia funcional e a auto congruéncia de imagem. As
dimensdes de sinceridade e competéncia geram maior auto congruéncia funcional, enquanto a
auto congruéncia de imagem ¢ impulsionada pelas dimensdes de entusiasmo e sinceridade e,
portanto, 0os gestores precisam estar atentos em como comunicardo suas marcas, de forma a
apresentar uma PM que melhor utilize estas dimensdes (Su & Reynolds, 2017).

Para marcas hoteleiras do segmento upscale, as dimensdes da PM mais caracteristicas
sdo competéncia e sofistica¢do (Lee & Back, 2010). Todas as cinco dimensdes sdo encontradas
em marcas hoteleiras do seguimento econdomico, sendo competéncia e sinceridade as duas
dimensdes mais caracteristicas e robustez a dimensdo menos importante (Li et al, 2014). A
dimensdo de competéncia foi vista como a mais importante por consumidores de ambos
seguimentos (Lee & Back, 2010; Li et al., 2014).

Os consumidores de marcas hoteleiras upscale dio maior importancia para a auto
congruéncia de imagem durante o processo de tomada de decisdo de compra, uma vez que
tentam reforcar atributos de sofisticagcdo e competéncia para as suas personas. Desta forma, os
gestores de hotéis deste seguimento podem potencializar a comunicagdo e posicionamento de
sua marca ao atribuirem caracteristicas ligadas a estas dimensdes, beneficiando-se assim desta
busca por reafirmacdo de imagem dos seus consumidores (Lee & Back, 2010). Para marcas
hoteleiras econdmicas, gestores precisam se assegurar que, para além de serem vistas como
confidveis, facam com que os consumidores se sintam em casa, de forma a potencializar a
dimensao de sinceridade da marca (Li et al, 2014).

Sop e Kozak (2019) afirmam que a PM, através da auto congruéncia de imagem, afeta
as intencdes de recomendar ou revisitar um hotel, o que significa um aumento na lealdade
impulsionada pela aplica¢do de uma personalidade para suas marcas. Su e Reynolds (2017)
apontam para a importancia de conhecer a motivag¢do da viagem de seus clientes, uma vez que
viajantes a negdcios valorizam aspetos funcionais dos hotéis, sendo mais impactados pela auto
congruéncia funcional. Por outro lado, viajantes a lazer escolhem seu hotel para se auto
expressar, o que ¢ possivel através da auto congruéncia de imagem.

Uma boa plataforma para criar a PM sdo as redes sociais, onde a mesma pode ser
construida em conjunto com seus consumidores, gerando ainda maior conexao a personalidade

destes (Lara-Rodriguez et al., 2019; Malér et al., 2011). Esses meios também permitem que os
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gestores acompanhem a perce¢do de seus clientes sobre a PM e criem estratégias para a
solidificar, que sdo importantes para a criagdo de lealdade afetiva e recompras ou revisitas a
marca (Li et al., 2020). Os autores também afirmam que a PM serve de referéncia para o

engajamento dos consumidores, através de e-Wom positivo.

2.3. MARKETING DIGITAL

As redes sociais surgiram como um dos principais espagos para socializacao e discussao
de ideias no século XXI. As redes sociais sdo definidas como servigos baseados na Internet que
permitem que usudrios construam dentro de um sistema um perfil publico, ou semipublico,
articulem uma lista de outros usudrios com os quais possuem uma conexdo, € observem e
analisem a lista de conexdes feitas por outros usudrios no mesmo sistema (Dewing, 2010).
Telles (2010) acrescenta que redes sociais sdo ambientes que focam reunir pessoas para
exporem o seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de
interagir com outros membros.

Com o advento de novas tecnologias e as alteragcdes sociais causadas por estas — e
através destas — os profissionais de marketing precisaram se adaptar e alterar a forma de
buscarem uma base de clientes leais. Keller (2009) informou sobre a importancia de utilizar
meios interativos para criar ressonancia de marca. De acordo com a autora, ¢ necessario que os
gestores incluam os consumidores no processo de criagdo e desenvolvimento de sua marca.

As redes sociais permitem que empresas atuem de forma a atingir importantes objetivos
de marketing, como aumentar suas vendas, realizar pesquisas de marketing (Barker et al., 2013)
¢ aumentar a lealdade e consciéncia de marca de seus consumidores (Akbarov, 2020). Esses
média digitais sdo também importantes por permitirem campanhas publicitarias mais baratas e
mais direcionadas ao publico-alvo da marca, além de maior gestdo de relacionamento com seus
clientes (Funk, 2013).

A comunicacdo através de redes sociais € ainda mais efetiva quando o storytelling ¢ bem
realizado. Esta ferramenta consiste na habilidade de contar historias através de palavras, sons e
artificios imagéticos, de forma a gerar comog¢ao no consumidor, uma vez que este se identifique,
ou se emocione, com a historia contada. Ao contar historias tematizadas ao redor de sua marca,
os gestores se beneficiam de uma forte conex@o emocional dos consumidores, além de maior
engajamento na comunicacao digital que utiliza o storytelling (Carrera, 2012).

As redes sociais atraem um publico enorme, superior a 4 mil milhdes de pessoas ao
redor do mundo (Hootsuite, 2021). Além disso, apesar de possuirem 4,20 mil milhdes de

usuarios ativos atualmente, as redes sociais estdo em crescimento, tendo visto um aumento
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global de 13% no ntimero de usudrios das redes sociais no ultimo ano, com mil milhdes de
novos usudrios nos ultimos trés anos (Hootsuite, 2021).

Caputo et al. (2017) constataram que hd um retorno exponencial no investimento da
comunicacdo realizada no Facebook e Instagram, devido a influéncia da alta frequéncia de uso
destas plataformas. Vasconcelos et al. (2020) encontraram uma relagdo positiva entre a
frequéncia na qual empresas comunicam em redes sociais, € seus retornos sobre vendas, sendo
o Instagram a rede social com melhores resultados.

Ainda que existam diversas redes sociais, o Facebook e o Instagram se destacam nao
apenas pelo grande nimero de usudrios (Statista, 2020a; Statista, 2018), mas também porque
98% dos usuarios de redes sociais estdo presentes em mais de uma plataforma (Hootsuite,
2021). Desta forma, a empresa de consultoria em redes sociais Hootsuite (2021) informa que
ndo € necessario estar presente em todas as redes sociais para uma boa estratégia multicanal
digital, uma vez que marcas podem atingir quase todos os usuarios mundiais ao participarem
ativamente de duas redes sociais.

A presenga nas redes sociais ¢ de grande importancia nos dias atuais, quando mais de 2
mil milhdes de pessoas ao redor do mundo buscam informagdes sobre marcas através destas
redes. Para a Geragdo Z, este numero ¢ ainda maior, superando inclusive as buscas por
informagdes através de ferramentas de busca, como o Google (Hootsuite, 2021). Hootsuite
(2021) afirma também que as redes sociais se tornaram uma parte critica do processo de decisao
de compra, sendo necessario tornar suas publicagdes, comentarios e avaliagdes em experiéncias

sociais inspiradoras.

2.3.1. Facebook

O Facebook surgiu como um canal de comunicacdo fechado entre estudantes da
Universidade de Harvard, e posteriormente possibilitou que pessoas de fora da universidade se
cadastrassem e organizassem as suas redes sociais, expandindo-se pelo mundo (Acosta et al.,
2019). Nesta rede ¢ possivel que cada usuario crie um perfil bem detalhado, disponibilizando
diversas informacgdes pessoais, além de criar albuns de fotos, indicar links de interesse, escrever
notas — como uma espécie de blog pessoal —, criar grupos e participar de outros existentes,
sendo ainda possivel interagir com outros usuarios que participam da sua rede, ou que sdo
recomendados pela propria plataforma (Torres, 2009). Na figura 3, estd exemplificado o perfil

do Facebook do Lisboa Pessoa Hotel.
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Figura 3 — Perfil do Lisboa Pessoa Hotel no Facebook
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Fonte: Facebook (2021)

O Facebook se destaca por ter 2,79 mil milhdes de usudrios mensais (Statista, 2020c),
sendo que 1,82 mil milhdes de pessoas utilizam diariamente a plataforma (Statista, 2020b). A
grande quantidade de utilizadores nesta rede ¢ um atrativo para que marcas possam se
comunicar com os seus consumidores, e potenciais consumidores. S3o oferecidas também
diversas op¢des de recursos para empresas se relacionarem com clientes e divulgarem seus
produtos e servigos (Acosta et al., 2019).

No Facebook ¢ possivel, além de realizar antincios direcionados para usuarios com
caracteristicas especificas, criar uma pagina propria para a sua empresa (Acosta et al., 2019).
Os autores referem sobre a importdncia desta ferramenta, que permite disponibilizar
informagdes dos produtos e servigos da marca aos seus seguidores, além de fornecer estatisticas
detalhadas sobre os seguidores. Esse sife ¢ visto como uma ferramenta para que marcas
divulguem seus produtos e servi¢os de forma rapida, sem custos — ou com custos reduzidos — e
atingindo um grande publico potencial, a0 mesmo tempo em que torna sua marca conhecida

(Torres, 2009).

2.3.2. Instagram

No Instagram ¢ possivel criar um perfil pessoal que permite compartilhar fotos e videos,
através do feed e dos stories, escolher filtros para mudar a aparéncia da foto, ou do video, e
adicionar textos e hashtags nas legendas dos mesmos (Acosta et al., 2019). Nessa rede social,
que fora comprada pelo Facebook, a marca de mil milhdes de usudrios foi ultrapassada em 2018

(Statista, 2018), sendo que mais de dois ter¢os destes tém até 34 anos, o que torna essa rede
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social atrativa para gestores de marketing ndo s6 para o presente, mas também para o futuro
proximo (Statista, 2020a).

Assim como no Facebook, marcas podem criar paginas proprias, semelhantes aos perfis
pessoais de usuarios, como exemplificado na figura 4. O Instagram exige maior criatividade
dos hotéis, que precisam impactar com suas publicacdes através de estimulos visuais, e pode
ser bastante util na consolidagdo do conceito da marca através da divulgagcdo de conteudo
inspirador, com base no storytelling (Acosta et al., 2019).

Figura 4 — Perfil do Lisboa Pessoa Hotel no Instagram

lisboapessoahotel B -

474 publicagbes 1458 seguidores A seguir 272

Lisboa Pessoa Hotel

Much more than a hotel, an experience. Lisboa Pessoa Hotel pays tribute to
Fernando Pessoa, a literary genious.

#lisboapessoahotel by Lux Hotels

pessoa.luxhotels.pt
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Fonte: Instagram (2021)

O Instagram surge como uma forma de substituir, de certa maneira, os blogs de viagem,
fazendo uso de elementos textuais, mas com maior impacto causado por elementos visuais
através das fotos e videos compartilhados (Smith, 2018). O grande impacto visual das imagens
e videos disponibilizados nessa rede social faz com que o Instagram seja, junto do Facebook,
uma das redes sociais com maior engajamento por parte de seus usuarios (Usakli et al., 2017).

Esta rede social ¢ atrativa para gestores de marketing, uma vez que seus usuarios
mostram altas taxas de engajamento com o conteudo exibido, levando intimeras empresas a
recorreram a esta plataforma com proposito de aumentar o reconhecimento da marca e as
oportunidades de vendas para os clientes (Ha et al., 2018). Em Portugal, o Instagram conta com
800 mil utilizadores ativos, que diariamente acedem e utilizam a plataforma via smartphone
(Marcela, 2015).

O estudo de Vasconcelos et al. (2020) demonstra que o Instagram ¢ visto pelos usuarios
como uma ferramenta de fécil utilizacdo, onde podem ter acesso a marcas pelas quais se
interessam, além de ser uma rede social com alta frequéncia de uso. Os autores afirmam também

que ha uma relagdo positiva entre estes trés fatores — facil utilizacdo, acesso as marcas e alta
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frequéncia de uso — e a intengdo de compra, o que indica que marcas presentes no Instagram

sdo capazes de influenciar a intencdo de compra de seus seguidores.

2.3.3. Branding em redes sociais

Com a maior presenga de marcas a utilizarem estas redes sociais, essas plataformas
deixaram de desempenhar apenas a sua fun¢ao inicial, de conexao, para serem um instrumento
de marketing e comunica¢ao de massa para as marcas. Com o crescente entrecruzamento de
perfis — e publicagdes — de marcas e consumidores nas mesmas plataformas, as redes sociais
assumiram um grande protagonismo na medi¢do e transformagdo da inten¢do de compra dos
clientes, assim como o seu comportamento de compra (Silva, 2017).

A presenca digital ¢ de grande importancia para o plano estratégico de marketing das
empresas, uma vez que pode construir beneficios visuais, como um cartdo de visitas, além de
gerar maior rentabilidade na comunicacdo destas empresas (Kotsenas et al., 2018). Raposo
(2008) afirma que a identidade visual de uma marca nao est4 limitada ao seu logotipo, tipografia
e simbolo, abrangendo também a forma como a marca se apresenta ao seu publico. Esta
identidade visual pode ser explorada através das redes sociais, ou mesmo criada uma nova
identidade digital.

A identidade visual é constituida por quatro elementos basicos: Nome, Simbolo,
Tipografia e Cor (Oliveira, 2015). Por meio das redes sociais, podem ser atribuidos simbolos
visuais aos servicos e produtos ofertados pela marca, e esta aplicagdo traz maior preferéncia de
compra aos consumidores impactados por comunicagdes com uma identidade visual bem
definida (Santos, 2000). Olins (2008) afirma que, para além da estrutura e estratégia definidas
para a empresa, a identidade visual é fulcral para um branding que represente lideranga e
diferencia e marca.

O grande volume de usudrios faz com que o Facebook e o Instagram se tornem as
escolhas preferidas para o branding em redes sociais, pois permitem atingir um publico cada
vez maior (Lee & Hong, 2016; Gomes & Mondo, 2016). Lee e Hong (2016) também afirmam
que estas redes sdo importantes por permitirem que as marcas se conectem com seu publico-
alvo a um nivel mais pessoal, através de conteudo engajador e interativo.

As redes sociais permitem que as marcas se mantenham presentes ndo apenas
virtualmente, mas também na mente de seus clientes, além de impactar a intengdo de compra
de potenciais clientes, uma vez que as publicacdes da marca atendam as necessidades
funcionais, monetarias, psicologicas e sociais destes (Dunn, 2016). Touni et al. (2020) afirmam

que as redes sociais permitem um maior contacto junto aos consumidores, gerando um senso
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de comunidade ao possibilitar que estes sintam-se mais proximos as marcas hoteleiras, e assim
compartilhem as experiéncias de suas estadias, criando desta maneira um forte relacionamento
com a marca.

A possibilidade de discussdo de ideias por pessoas de diferentes grupos geograficos e
sociais atraiu empresas e gestores de marketing para acompanhar, e de certa forma gerenciar, o
e-Wom de suas marcas e produtos (Zhu & Chen, 2015). Segundo Bertaglia (2012), as redes
sociais tornaram as vendas mais acessiveis aos clientes ao facilitarem o contacto com os agentes
de hospedagem, tendo em vista que estas redes possibilitam a visualizacdo de imagens das
estruturas dos servigos disponiveis, e a analise dos comentarios de outros clientes.

Visto que o engajamento € crucial para o sucesso de campanhas de marketing, gestores
precisam criar estratégias através das redes sociais que permitam a participagdo e cocriagao
junto dos seus consumidores (Kim & Yang, 2017). Este engajamento pode ser medido através
dos comentdrios, curtidas e mengdes da empresa, realizadas pelos usuérios nos perfis da mesma,
além do sentimento das mengdes e alcance das publicagdes, sendo de grande valia para
acompanhar o desempenho da média social enquanto estratégia de desenvolvimento de marca
(Aragio, 2016).

Além disso, gestores de marketing podem encorajar que consumidores interajam com
as suas redes sociais ao partilharem contetdos regularmente e responderem as questdes e
discussdes em suas publicagdes (Touni et al., 2020). Os autores também indicam que as
interagdes de consumidores, através da partilha de suas experiéncias, criam uma relagdo ainda
mais proxima entre utilizador e marca. Essas intera¢cdes geram maior lealdade a marca, além de
atrairem novos potenciais consumidores impactados pelas experi€ncias positivas partilhadas.

Essa cocriacdo ¢ vista também como uma importante fonte para adicionar valor a marca,
gerando inovagdo e vantagem competitiva (Neuhofer & Buhalis, 2014). As opinides positivas
atraem potenciais consumidores, afetando sua intencdo de compra, enquanto opinides
negativas, quando bem tratadas, podem ser um importante feedback para melhoria dos servigos
prestados pela marca (Gioia et al., 2020)

Para o setor hoteleiro, as redes sociais sdo ferramentas importantes para realizar fungdes
de pesquisa e promog¢do de marca (Leung et al., 2013), uma vez que cada vez mais existe uma
busca nas redes sociais por informagdes para o planeamento de viagens, seja através de
comentarios online, fotos disponibilizadas pelas marcas e por consumidores, pacotes
promocionais ou atendimento personalizado (Gomes & Mondo, 2016). Através das redes

sociais, marcas hoteleiras podem gerar maior confianca para potenciais consumidores,
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principalmente ao promover UGC (User Generated Content) através da troca de experiéncias
(Leung et al., 2013).

Os vinculos e relacionamentos causados pelas trocas nas redes sociais entre marcas
hoteleiras e seus consumidores geram um diferencial competitivo que permite atrair clientes,
fidelizé-los e divulgar a marca (Gomes & Mondo, 2016). A interagdo criada entre marca
hoteleira e seus clientes pode gerar uma experiéncia excecional antes, durante, ou apds o
consumo do servigo, encantando clientes (Carnoy, 2017).

O estudo de Gioia et al. (2020) confirmou que a boa participacdo da marca nas redes
sociais ndo somente aumenta o conhecimento sobre a mesma, mas também a humaniza na
mente do consumidor. As redes sociais se apresentam como um novo espago que permite as
marcas serem mais facilmente antropomorfizadas, visto que consumidores passam a perceber
a PM quando hd uma comunica¢do em via dupla entre marca-consumidor nas redes sociais,
similar a uma conversa entre duas pessoas proximas (Touni et al., 2020).

Delgado-Ballester et al. (2019) apontam que as redes sociais sdo um importante meio
onde marcas conseguem interagir diretamente com seus consumidores, através de publicacdes
didrias nos seus feeds — junto a publicagdes de amigos —, ou mesmo pela intera¢do direta
respondendo a um comentério, ou utilizando uma hashtag ligada a marca. Estas interagdes
permitem que os clientes definam um padrdo de comportamento para a marca, gerando a
percegdo de tragos humanos para a mesma.

Os conteudos criados através do Facebook permitem que a marca demonstre emogdes,
humor e personalidade propria, o que gera ainda maior engajamento de seus seguidores
(Dokyun et al., 2015). No mundo atual cada vez mais tecnoldgico, a personalidade e emogdes
disponibilizadas tornam-se um fator de diferenciagdo, uma vez que pessoas preferem sentir que
interagem, e compram, com outras pessoas (Almeida et al., 2021).

No contexto do setor hoteleiro, ¢ necessario buscar novas maneiras de praticar o
branding através das redes sociais, tendo em vista que atualmente os niveis de visibilidade,
atividade e engajamento das marcas do setor sao baixos (O’Connor, 2011). Uma maneira de
aumentar o engajamento nas redes sociais de marcas hoteleiras ¢ o uso de elementos visuais,
como imagens e videos, em detrimento de elementos textuais, principalmente com fotos e

videos produzidos por profissionais especializados (Aydin, 2020).
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3. METODOLOGIA

3.1.  OBJETO DE ESTUDO

O Lisboa Pessoa Hotel ¢ um hotel de quatro estrelas contendo 75 quartos, uma
biblioteca, salas de reunido, um restaurante panoramico com dois terragos, SPA, piscina e
gindsio. O hotel, localizado no Carmo, regido central de Lisboa, capital portuguesa, presta
homenagem as obras, a paixao e aos heteréonimos do ilustre escritor Fernando Pessoa, através
da tematizacao do hotel (Oliveira, 2020).

O restaurante e bar panoramico recebe o nome de uma das principais obras do autor:
Mensagem. As personagens literdrias Alberto Caeiro, Ricardo Reis e Alvaro de Campos,
criadas por Pessoa, sio homenageados na tematizagdo dos pisos e quartos do hotel, além de
serem representados na logo da marca (Lisboa Pessoa Hotel, 2021), como visto na figura 5.

Figura 5 — Representagdo dos heterénimos de Fernando Pessoa

Fonte: Lisboa Pessoa Hotel (2021)

Devido a sua localizagdo e a grande quantidade de competi¢cdo evidenciada pela oferta
hoteleira na Regido Metropolitana de Lisboa, na ordem de 58.489 estabelecimentos hoteleiros,
o que representa mais de um quarto de toda oferta hoteleira do pais (INE, 2021), surge a
necessidade de diferenciar a marca, e a possibilidade de utilizar a AM e PM de forma a atingir
essa diferenciagdo. Uma vez que a sua tematizacdo estd centrada na imagem de uma pessoa
conhecida internacionalmente, cujos trabalhos atraem turistas de todo o mundo, o Lisboa
Pessoa Hotel apresenta-se como uma boa op¢ao para ser trabalhada a AM.

No meio digital, o Lisboa Pessoa Hotel est4 presente no seu website proprio, além do
TripAdvisor, Instagram e Facebook (Lisboa Pessoa Hotel, 2021). Para o presente trabalho,
analisam-se os conteudos disponibilizados no Instagram e Facebook da marca, espacos onde a
mesma pode demonstrar emogdes, humor e personalidade propria, cocriando junto ao seu
publico (Dokyun et al., 2015). Estas redes sdo importantes também por possuirem um grande

publico potencial — 2 mil milhdes de pessoas no Facebook e 1,2 mil milhdes no Instagram —
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para publicidades, sendo espagos importantes que as marcas consideram em termos de
investimento futuro (Hootsuite, 2021).

Sdo analisadas, portanto, as 258 publicacdes da marca, além de respostas a comentarios
de consumidores nestas redes sociais, realizados entre os meses de Maio de 2019 e Maio de
2020, inclusive. Desta forma, pode ser analisado o comportamento da marca nas redes sociais
no periodo mais recente, antes das alteragdes no turismo mundial causadas pela pandemia da
COVID-19, e perceber se este comportamento foi adaptado apos essas alteragdes.

Estas publica¢des sdo listadas e sdo criadas categorias a definir pontos importantes para
esta pesquisa. Para investigar o engajamento das publicacdes, sdo criadas as categorias
‘Curtidas’, ‘Comentérios’ e ‘Respostas’, o que permite visualizar quais publicagdes mais
impactaram os seguidores e foi criada uma possibilidade de maior conexao entre marca e
consumidor. Apos serem vistos que certas imagens eram mais frequentemente usadas, foram
também criadas as categorias ‘Vista do restaurante’, ‘Quarto’, ‘Rececdo/biblioteca’, que
permitem verificar quais atributos funcionais o hotel mais tenta comercializar, além das
categorias ‘Mulheres’, ‘Pessoas’, ‘Fernando Pessoa’, ‘Emoji’ para medir os atributos de
personalidade mais recorrentes.

Utilizam-se no presente trabalho também como categorias os tracos de
antropomorfizag¢do definidos na BASC (Golossenko et al., 2020) para verificar a existéncia e,
existindo, em até que extensdo o Lisboa Pessoa Hotel utiliza a AM em sua comunicacao digital.
O trabalho de Golossenko et al. (2020) foi escolhido por ser um dos mais atuais modelos
especificamente criados para medir a antropomorfizacdo de marcas. A PM, por fim, ¢ avaliada
através de categorias com os tragos de personalidade definidos por Aaker (1997), tendo em
vista que seu modelo ja foi testado e adaptado para o setor hoteleiro (Lara-Rodriguez et al.,

2019; Sop & Kozak, 2019; Su & Reynolds, 2017; Lee & Back, 2010; Li et al., 2014).

3.2. OBJETIVOS DA PESQUISA

A questdo que guia o presente trabalho ¢: De que forma gestores podem se beneficiar
da antropomorfizacdo de marcas no setor hoteleiro? Para ajudar a responder a esta questdo
foram definidos também trés objetivos: 1) explorar a literatura relacionada com a
antropomorfiza¢do de marcas; ii) aplicar os conceitos de AM e PM no setor hoteleiro, através
do estudo de caso do Lisboa Pessoa Hotel; iii) identificar as boas praticas para utilizagdo da

antropomorfiza¢do na comunica¢do da marca Lisboa Pessoa Hotel.

3.3.  NETNOGRAFIA
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Para o presente trabalho, serd adotada uma metodologia qualitativa, com uma pesquisa
exploratdria através da netnografia e da analise de conteudo. A metodologia qualitativa ¢ mais
utilizada para andlise de dados maioritariamente descritivos, “uma vez que deve captar o
universo das percecdes, das emocgdes e das interpretacdes dos informantes em seu contexto”
(Chizzotti, 1991, p. 82; apud Mendes & Miskulin, 2017).

Apesar de ndo ser tdo facilmente replicada, testada e validada, a abordagem qualitativa
subjetiva permite que mesmo dados complexos possam ser trabalhados mais a fundo
(Jani¢ijevi¢, 2011). Gil (2008, p. 58) afirma que o estudo de caso tem se destacado,
principalmente por pesquisadores sociais, por permitir “explorar situagdes da vida real cujos
limites ndo estdo claramente definidos; descrever a situagao do contexto em que esta sendo feita
determinada investigacdo; e explicar as varidveis causais de determinado fendémeno em
situagdes muito complexas que ndo possibilitam a utilizacdo de levantamentos e experimentos”.

Yin (2005) define o estudo de caso como um estudo empirico utilizado para investigar
um fendomeno atual dentro de um contexto real. De acordo com Gil (2008), o estudo de caso se
caracteriza como um estudo profundo que permite um conhecimento amplo e detalhado de um
objeto de estudo, ou poucos, e pode ser utilizado tanto em pesquisas exploratorias quanto em
pesquisas descritivas ou explicativas.

A netnografia ¢ um método qualitativo adaptado de técnicas empregadas em diferentes
setores, entre estes pesquisas com consumidores, antropologia cultural e estudos culturais, de
forma a permitir a investigacao sobre o comportamento do consumidor de comunidades virtuais
(Kozinets, 1998). Através desta metodologia, pode-se investigar comportamentos e percegdes
de comunidades online, incluindo a relagdo entre marca e consumidores ou seguidores (Mkono
& Markwell, 2014). A netnografia surge da etnografia, mas especializada nas comunicagdes
nas quais um computador € a principal fonte de dados para a representacao etnografica de uma
comunidade (Kozinets, 2014).

A netnografia permite analisar trés tipos de dados coletados digitalmente: dados
arquivais, retirados diretamente pelo pesquisador de comunicacdes pré-existentes; dados
extraidos, criados em conjunto pelo pesquisador e pela comunidade online através da interagao
entre eles e; dados de notas de campo, notas apontadas pelo pesquisador advindas de suas
observagoes dos fenomenos na comunidade e de interagdes dos membros desta comunidade
(Kozinets, 2014). O autor define cinco etapas do fluxo de pesquisa netnografica, sendo estas:

definicdo das questdes ou topicos de pesquisa; identificagdo e selecdo da comunidade; coleta
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de dados; anélise de dados e interpretacdo interativa dos achados e; relato das descobertas e
implicagdes tedricas.

Neste trabalho, as questdes foram definidas, e a comunidade selecionada,
respetivamente, através dos objetivos e objeto da pesquisa. A retirada e o tratamento dos dados
serdo realizados sem que o investigador participe ou promova interagdes na comunidade, ao
analisar o conteudo de todas as publicagdes realizadas entre os meses de Maio de 2019 e Maio
de 2020, nas redes sociais (Facebook e Instagram) do Lisboa Pessoa Hotel, além de respostas a
comentarios de consumidores. Desta forma, investiga-se a aplicacdo da antropomorfizacao de
marca, ¢ se hd uma personalidade de marca distinta do objeto de estudo. Em seguida, serdao
apresentados a analise destes dados, relato das descobertas e subsequentes implicagdes tedricas,

bem como implicagdes praticas para gestores.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para a presente pesquisa, foram analisadas as 258 publicagdes realizadas no Facebook
e Instagram do Lisboa Pessoa Hotel, entre os meses de Maio de 2019 e Maio de 2020, inclusive.
Observa-se, inicialmente, que todas as publicacdes do Instagram do Lisboa Pessoal Hotel sdao
também publicadas no Facebook, apenas com a diferenca de serem utilizadas hashtags ao final
das legendas das fotos e videos do Instagram.

Das 258 publicacdes totais, 91 foram realizadas no Instagram, e repetidas no Facebook,
e mais 74 foram realizadas unicamente no Facebook. As tinicas publicagdes que ndo se repetem
em ambas as redes existem pelo fato da marca utilizar o Facebook também para criar eventos e
partilhar noticias, sempre ligados a literatura mundial, ou a Lisboa como destino turistico.

Uma grande parte do contetdo publicado nas redes sociais da marca sao publica¢des de
consumidores, compartilhadas pelo Lisboa Pessoa Hotel, com a identificagdo do criador do
contetido na propria imagem ou na legenda. Desta forma, percebe-se que a marca ndo tem uma
identidade visual bem definida por utilizar publicagdes criadas por terceiros, que nao foram
idealizadas com o intuito de serem usadas para a comunicacao do hotel, ndo explorando assim
a potencial identidade visual — e de personalidade — que a marca poderia ter.

Entre as imagens mais frequentemente expostas pela marca estdo: a vista do Restaurante
Mensagem, a biblioteca e os quartos, que compdem 36% das publicagdes. Afere-se, portanto,
que através destas publicagdes o hotel busca mostrar seus atributos funcionais para potenciais
consumidores. Ja os atributos de personalidade sdo explorados, principalmente, através da

publicagdo de poemas do Fernando Pessoa, além de publica¢des ligadas a tematica da poesia e
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cultura portuguesa, bem como através da imagem de seus hospedes, nas publicagdes
compartilhadas.

Realizado exclusivamente através do Facebook, a partilha de noticias de terceiros —
sempre ligados a cultura portuguesa, ou a histéria do Fernando Pessoa — se torna uma
importante forma de gerar uma personalidade para a marca, conforme exemplo plasmado na
figura 6. Através destas publicacdes, o Lisboa Pessoa Hotel pode se mostrar atualizado com
noticias recentes, além de permitir que os seguidores infiram a marca o trago de PM de
‘atualizado’.

Figura 6 — Exemplos de partilha de noticias no Facebook

Lisboa Pessaa Hotol

OBSERVADOR

Trés livros da biblioteca particular de Fernando Pessoa foram a leilsio
€ ninguem sabia que existiam

Lisboa Pessoa Hotel

Pessoa vs. Salazar
Fonte: elaboragdo propria adaptado de Instagram (2021)

Ainda que pouco mais de um ter¢o das imagens expostas nas redes sociais do hotel
sejam da vista de seu restaurante, ou de partes do proprio hotel, o Lisboa Pessoa Hotel também
partilha a imagem de seus hospedes. Esse ¢ uma importante estratégia pois permite que o
usuario que veja estas publicagdes possa se imaginar no lugar destas pessoas. Além disso, estas
publicagdes permitem humanizar a marca, uma vez que os seus seguidores podem atribuir as

caracteristicas destas pessoas a marca.
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Figura 7 — Exemplos de publica¢cdes com foco na imagem feminina

Fonte: elaboragdo propria adaptado de Instagram (2021)

Todas as publicagdes do hotel que mostram pessoas focam na presenga feminina, como
nos exemplos da figura 7, uma vez que fotos que contém apenas uma mulher compdem 44%
de todas as publicagdes com presenca de pessoas. Ainda assim, as publicacdes que utilizam de
imagens de pessoas representam apenas 17% do total, sendo preteridas em comparacao a fotos
de objetos imdveis, como servicos disponiveis no hotel ou a vista do terrago.

Ainda que ndo surjam com tanta frequéncia, estas publicacdes sdo importantes pois
inferem ao Lisboa Pessoa Hotel tragos de personalidade, como: ‘orientado para familia’ e
‘feminino’, uma vez que os seguidores imaginardo que estas pessoas sejam representantes da
personalidade da marca, ou de seus consumidores. Estes tracos de personalidade impactam,
respetivamente, as dimensdes de sinceridade e sofisticagcdo de PM definidas por Aaker (1997).

Além das referidas pessoas, a imagem do autor Fernando Pessoa ¢ explorada pela marca
através de publicagdes contendo poemas do autor, ou do uso de fotografias do mesmo em artes
a convidar a eventos e encontros no hotel. Apesar do uso da imagem de Pessoa, e trechos de
suas obras, a marca ndo demonstra, em suas redes sociais, aplicar estimulos suficientes para
que os consumidores a antropomorfizem facilmente, uma vez que a imagem do Fernando
Pessoa nunca ¢ utilizada como se o mesmo participasse da criacdo — ou guiasse a criagdo —
destas publicacdes, e a imagem do proprio € utilizada em apenas 10% de todas as publicagdes
da marca.

Para todos os eventos realizados no hotel, ou organizados pelo mesmo, sdo criadas pecas

publicitarias que apoiam a comunicagdo nas redes sociais. Essas pecas, mostradas na figura 8,
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sdo criadas sem uma identidade visual definida. Isso pode confundir o consumidor ao ndo ser
facilmente percebida uma cor, forma geométrica, ou personalidade na comunicagdo digital, o
gerando menor conexdo dos usudrios com as publicacdes destes eventos. A falta de padrao nas
pecas criadas impede aos consumidores aferirem uma imagem de luxo ou elegancia para o
Lisboa Pessoa Hotel, principalmente em redes sociais onde impacto visual imediato ¢ de grande
importancia (Usakl et al., 2017).

Figura 8 — Artes criadas para comunicacao digital

PESSOA R v 4
HOTEL ,t g % ",\.

Cireculo de Leitura
Fernando Pessoa

Esprgo e dilogs, debons < parsillia s o o s,

PESSOA
HOTEL

FERNANDO - |

More than a

PESSOA'S

Walking tonr P€550 a i W, s S m
LISBON Session j

De 13416 de PESSOA

novembro, 2019 HOTEI

Fonte: elaboracdo propria adaptado de Facebook (2021) e Instagram (2021)

Essa falta de padrao ¢ ainda mais percetivel nas publicacdes onde sdo expostos apenas
poemas do autor, exemplificados na figura 9. Ainda que algumas obras sejam publicadas apenas
através das legendas das fotos de servigos do hotel, algumas publicagdes consistem somente no
texto de poemas do Fernando Pessoa. Estas publicacdes sdo realizadas completamente
independentes entre si, novamente sem uma identidade visual definida, que ndo conversam

sequer com outras pecas publicitarias criadas para a comunicacao digital da marca.
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Figura 9 — Publicagdes de poemas do Fernando Pessoa

«Uiven em nés indmeros>
«Minha alma é como um pastor,
Conhece o vento e o sol

E anda pela mao das Estagoes
A seguir e a olhar.»

«Countless 1ives inhabit uss

«My soul is like a shepherd.
It knows the wind and the sun,

And walks hand in hand with the Seasons
Looking at what passes.»

Alberto Caeiro, Fernando Pessoa’s heteronym

Fonte: elaboracgao propria adaptado de Facebook (2021) e Instagram (2021)

Apesar de ndo possuirem uma identidade visual, a publicagdo de poemas de Fernando
Pessoa, seja como foco visual da comunicagdo, ou em legendas de fotos de servigos disponiveis
no hotel, permite atribuir & marca tragos de personalidade como ‘inteligente’ e ‘imaginativo’,
impactando — respetivamente — as dimensdes de PM (Aaker, 1997) de competéncia e
entusiasmo.

Outro tipo de publicacdo recorrente a utilizar elementos textuais como principal foco da
comunicagdo do Lisboa Pessoa Hotel sdo as fotos do livro de elogios, vistos na figura 10. Estas
fotos permitem que o hotel use suas redes sociais para expor experiéncias positivas de seus
hospedes, mas a marca ndo aproveita essas oportunidades para convidar os seus seguidores a

contarem também as suas histérias e experiéncias.
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Figura 10 — Fotos do livro de elogios

Fonte: elaboracdo propria adaptada de Facebook (2021) e Instagram (2021)

Ainda que ndo aproveitem a oportunidade para criar engajamento em suas redes, as
publicagdes do livro de elogios permitem explorar o trago de PM (Aaker, 1997) de ‘fidvel’. As
recomendacgdes de consumidores sdo um importante fator para atrair vendas futuras e gerar
maior confianca para com a marca. Com estas publicacdes, o Lisboa Pessoa Hotel pode utilizar
seus meios oficiais de divulgacdo de marca para expor a opinido de usudrios, que sao
consideradas mais fiaveis que opinides da propria marca.

Uma vez que o hotel acaba por ndo explorar essa oportunidade para gerar maior
interatividade em suas redes sociais, o engajamento acaba por ser baixo. Apesar de possuirem
em torno de 1500 seguidores em cada rede social, a média de reagdes ¢ de 41 curtidas por
publicacdo e 1 comentdrio a cada 2 publicagdes do Instagram, além de 9 curtidas por
publicagdo, com um comentario a cada 23 publicagdes no Facebook. Ainda sobre as respostas
as publicagdes nas redes sociais do hotel, 40% das pessoas que deixaram um comentario sao
criadoras de conteudo para redes sociais, € ndo propriamente consumidores do hotel, o que
significa um baixo engajamento organico nestas redes.

A publicacdo com maior nimero de respostas foi feita em 5 de Junho de 2019, na qual
pode-se ver os elogios feitos por consumidores que haviam visitado o hotel no més anterior,
através uma mensagem no livro de elogios disponivel na biblioteca do hotel, e apresentada na
figura 11. Os maiores elogios vistos na mensagem sao pela experiéncia proposta pelo hotel de

imersdo na historia e memoria de Fernando Pessoa.
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Figura 11 — Publicacdo com maior engajamento

. lisboapessoahotel

. lisboapessoahotel Sabia que pode

encontrar o nosso Livro dos Elogios na
nossa Biblioteca (piso 0)? () &
Muito obrigado Vania e Anna pela
mensagem! &»

Did you know that you can find our
Compliments Book in our Library (floor
0?26 &

Many thanks Vania and Anna for the
message! &

#portugal #sharing_portugal #lisbon
#visitlisbon #lisboacool
#lisboapessoahotel #luxhotels
#beluxbeunique #boutiquehotel #travel
#viagem #viajando #traveler
#experience #discover #scenery
#photoofday #fernandopessoa

Qv N

Gostos: dw_hotels e outras pessoas

5 DE

@ Adiciona um comentario...

Fonte: Instagram (2021)

Dentre os comentarios em resposta a publicacdo estdo as duas pessoas que deixaram os
elogios originalmente, a agradecerem novamente pela estadia, ¢ uma outra consumidora que
elogia também os servigos do hotel e planeja voltar no futuro, além de um comentario a elogiar
a foto. As respostas nesta publicacdo sdo importantes para a marca, tendo em vista que as redes
sociais sdo consideradas importantes conectoras entre marcas e usudrios, de forma a gerar um
relacionamento tdo préximo que, eventualmente, transformard os consumidores em
embaixadores da marca, apoiando voluntariamente a comunicacao (Benea, 2014)

E frequente a utilizagdo de emojis no texto de legendas ou respostas a comentarios de
consumidores, presentes em mais de 72% das publica¢des, com exemplos na figura 12. Emojis
sdo figuras que representam expressoes faciais ou pictogramas de animais ou objetos (Riordan,
2017). Estes permitem substituir palavras ou adicionar emogdes ao texto, uma vez que o recetor
pode adicionar um estimulo visual ao estimulo textual, que representa a emocdo expressada
pelo emissor enquanto comunica textualmente. A utilizagdo desta forma de expressdo ¢ um
estimulo & antropomorfizacao pelos recetores da comunicagado, tendo em vista que sdo formas

de expressar um sentimento humano, como carinho, amor, raiva, entre outros.
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Figura 12 — Exemplos de utilizacdo de emojis

Lisboa Pessoa Hotel
10 de setembro de 2019 - &

Um peguenc almogo recheado e uma vista
deslumbrante sobre a cidade sao motivos mais
que suficientes para nos visitar, nao
concorda?? @ &

A full breakfast and a stunning view of the city
are more than enough reasons to visit us, don't
youagree ?? @ &

Lisboa Pessoa Hotel
26 de agosto de 2019 - &

0O pequenoc-almogo no rooftop pode ter visitas
inesperadas. @

A nossa vizinha gaivota veio dar os bons dias
aos nossos hdspedes.

«Breakfast company»
Breakfast on the rooftop may have unexpected

visits. @&

Our neighbor seagull came to say good

. morning to our guests.
Lisboa Pessoa Hotel 9 ) it

20 de fevereiro de 2020 - O

Lisboa Pessoa Hotel
Ja merecemos umas férias e descansar num " 30 de janeiro de 2020 - @
local assim... acolhedor, confortavel, bonito e...
poético. @ Estamos no 4° piso, dedicado ao
heterénimo Ricardo Reis, o poeta de indole
classica e paga, que surgiu entre 1912 e 1914
pela criatividade de Fernando Pessoa. @

«Pdr-do-sol sobre os telhados» &
Vista do nosso terraco@ Obrigado
@spacecupcake

«Sunset over the roofs » &
View from our terrace @ Thank you
@spacecupcake

Nasceu no Porto, formou-se em medicina e,
por ser monarquico, expatriou-se
espontaneamente desde 1919, indo viver no
Brasil.

Fonte: elaboracgdo propria adaptado de Facebook (2021)

A utilizagdo destes emojis, entretanto, impacta negativamente na construcdo dos
atributos de PM de ‘alta classe e ‘glamouroso’ que, por sua vez, desenvolvem a dimensao de
sofisticagdo (Aaker, 1997). Isso se da porque para comunicagdes oficiais de uma empresa sao
preferidas uma linguagem mais formal, tradicional e com aspeto mais limpo, enquanto emojis
sdo utilizados, geralmente, em conversas descontraidas e podem poluir visualmente o texto.

Apesar da utilizagdo dos emojis, a comunicacao digital do Lisboa Pessoa Hotel ndo ¢
pensada em se assemelhar com se fosse feita por uma pessoa, mas sim feita por uma entidade
impessoal a vender seus servigos. Isso € percebido por ndo haver um interlocutor que centralize
a comunicacao da marca, visto que a imagem do Fernando Pessoa ndo ¢ explorada o suficiente
para que os seguidores possam imaginar que a comunica¢do da marca € feita pelo autor, o que
facilitaria o desenvolvimento da AM. Além disso, as legendas ndo utilizam o discurso em
primeira pessoa € a marca nao cria uma relagdo proxima frente aos consumidores que interagem

com as publicagdes.

5. CONCLUSOES

O branding ¢ uma importante ferramenta de diferenciacdo para empresas, que deixam
de tratar seus produtos como commodities — que precisam competir por preco —, passando a se
tornar marcas fortes e, principalmente, duradouras (Almeida, 2021). As redes sociais sdo um

importante meio pelo qual empresas podem atuar nos dias atuais, aproveitando-se de novas
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tecnologias dispostas, e da mudanga do comportamento do consumidor ap6s a revolucao digital
(Keller, 2009).

O Lisboa Pessoa Hotel esta presente nas principais redes sociais atuais (Acosta et al.,
2019; Torres, 2009; Usakli et al., 2017), porém sua atuacdo nestas redes ndo aproveita o
potencial que lhe ¢ oferecido. H4 um baixo nivel de engajamento nas redes sociais analisadas.
Entre as 258 publicacdes realizadas, dentro do periodo temporal definido para a pesquisa,
apenas 20 tiveram alguma resposta, sejam estas de consumidores, seguidores ou outros. Apenas
2 destas respostas surgiram em publicagdes do Facebook, o que sugere melhor engajamento da
marca no Instagram.

Uma das formas de criagdo de conteudo de qualidade, que nao ¢ tdo praticada por marcas
hoteleiras, ¢ a utilizagdo de parcerias com fotografos, criadores de contetidos e pequenos
influenciadores. Essa forma de cocriacao utiliza dos pontos fortes destes profissionais, gerando
médias que podem ser utilizadas nas redes sociais da marca, seja ao compartilharem contetido
publicado nas paginas do parceiro, ou ao utilizarem o contetdo em publicagdes proprias
(Almeida, 2021).

A parceria com influenciadores permite também aumentar o engajamento da marca nas
redes socias com o publico deste influenciador, de forma que ¢ importante analisar ndo somente
a qualidade dos conteudos produzidores pelo influenciador, mas também as caracteristicas de
seus seguidores, para selecionar parceiros que permitam o aumento do engajamento com o
publico desejado (Gretzel, 2018).

No Lisboa Pessoa Hotel sao compartilhadas fotos e videos criados por seus hdspedes,
utilizando-se de poucas médias criadas através de parcerias com criadores de contetido. Desta
forma, ha uma certa aproximacao entre o consumidor € a marca, porém isso ndo demonstra
surtir efeito por ndo gerar respostas nas publicagdes. Além disso, os hospedes geralmente nao
tém a mesma capacidade destes criadores de conteudo em produzir imagens envolventes e
impactantes, que atraiam ateng@o para as redes sociais da marca.

Golossenko et al. (2020) desenvolveram, através da BASC, uma forma de analisarmos
a AM, sendo uma maneira de gestores avaliarem a efetividade de sua comunicagdo na
humanizagdo de sua marca. No caso especifico do Lisboa Pessoa Hotel, a antropomorfizagao
ndo ¢ explorada de maneira suficiente para que consumidores possam atribuir tragos humanos
a marca. Através da utilizagdo dos heteronimos de Fernando Pessoa na logo do hotel, € possivel

atribuir os itens de aparéncia ‘essa marca parece humana’ e ‘essa marca tem a aparéncia de um
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ser humano’, porém em um grau baixo tendo em vista que na maior parte da sua comunicagao
digital a marca ndo faz uso da imagem de Pessoa, ou de outras pessoas.

Pode-se também atribuir a marca uma certa virtude moral, através do item ‘essa marca
parece confiavel’, como resultado das publicagdes onde o hotel divulga a experiéncia de seus
consumidores em seu livro de elogios, como visto na figura 13. A experiéncia cognitiva e a
consciéncia emocional, entretanto, ndo sdo exploradas pela marca, um fator importante por
representarem, na BASC, os estados mentais considerados unicamente humanos, que sdo dos
mais importantes atributos para a AM (Puzakova, 2009).

Figura 13 - Atributos de AM do Lisboa Pessoa Hotel

Essa marca parcce humana

Essa marca parece estar viva

Essa marca tem a aparéncia de um ser humano

/ Essa marca ¢ confidvel
- = e = \
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moral /
NS " /
" - N Essa marca tem principios
Antropomorfizagdo I
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~—— [
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\_  emocional / |
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negativas e a julgam

Fonte: elaboracdo propria adaptada de Golossenko (2020)

Ao ndo explorar estes importantes itens, o Lisboa Pessoa Hotel deixa de se beneficiar
de um aumento no engajamento em suas redes sociais (Kim et al. 2020; TuSkej & Podnar,
2018), intencdo de compra e recompra (Tuskej & Podnar, 2018), e identificagdo entre
consumidor e marca (Fournier, 1998; Aggarwal & McGill, 2012; Maclnnis & Folkes, 2017),
através da auto congruéncia. Como a AM nao ¢ bem aplicada pela marca, o hotel deixa de ser
visto com maior confiabilidade e familiaridade pelos consumidores em potencial (Freling &
Forbes, 2005).

Nas redes sociais da marca, ha certas publicagdes que impactam a PM, estudada através
da escala de Aaker (1997). Foram verificados, conforme visualizado na figura 14, os seguintes
itens de personalidade para a marca estudada, através da sua comunicagao digital: ‘inteligente’,

‘fidvel’, ‘atualizado’, ‘orientado para familia’ e ‘imaginativo’. Destes, apenas os dois primeiros
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tracos de personalidade constroem as principais dimensdes de PM para marcas hoteleiras
upscale, como o Lisboa Pessoa Hotel, que sao competéncia e sofisticagdo (Lee & Back, 2010).

Figura 14 - Itens de PM do Lisboa Pessoa Hotel
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Fonte: elaboracdo propria adaptada de Aaker (1997)

Entre as dimensdes de PM encontradas no Lisboa Pessoa Hotel, a mais presente ¢ a
entusiasmo que pode se tornar um atrativo ao gerar curiosidade sobre o hotel com novos
héspedes, mas ndo ¢ o suficiente para diferenciar a marca frente a concorréncia. Além disso, as
dimensodes de sofisticacdo e competéncia ndo sdo bem exploradas pela marca, apesar de serem
as principais dimensdes de PM para hotéis do mesmo segmento da marca estudada.

Sabendo dos diversos beneficios verificados tanto para a PM quanto para a AM no setor
hoteleiro, ¢ aconselhado que o Lisboa Pessoa Hotel busque aplicar melhor estas ferramentas
em sua comunica¢do digital. Uma forma cada vez mais explorada em grandes marcas como
‘Samsung’, ‘Casas Bahia’ e ‘Magazine Luiza’ ¢ a utilizagdo de um avatar, que surge como uma
alternativa para humanizar os assistentes virtuais, programados através de inteligéncia artificial,
bem como permitem que sua imagem seja utilizada para centralizar a comunicacdo digital da
marca (Souza, 2021).

No caso especifico do Lisboa Pessoa Hotel, ha a possibilidade de explorar a imagem do
Fernando Pessoa ou de criar avatares de seus heteronimos, ou de um fa do autor que represente
o publico-alvo do hotel. Desta forma, a marca podera centralizar a sua comunicagao, gerando
maior familiaridade com seus seguidores nas redes sociais, além de humanizar a marca e

diminuir, desta forma, a desconfianga de potenciais consumidores para com a marca. Além
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destes beneficios, o hotel pode se diferenciar por manter viva a memoria do autor, que serviria
este como o porta-voz da marca.

A Personalidade da marca mostra-se, portanto, como uma maneira de se gerar a
antropomorfiza¢do da marca, tendo em vista que atributos de personalidade de marca se
assemelham aos de personalidades humanas, ajudando a humanizar estes agentes. As redes
sociais demonstram ser um bom meio para aplicar estas estratégias no mundo cada vez mais
digital, ao permitirem atribuir caracteristicas textuais, visuais e sonoras a marcas, ou a agentes
que centralizem as suas comunicagdes.

No que concerne os objetivos definidos, a literatura ligada a antropomorfizagdo e
personalidade de marcas foi explorada durante o trabalho. Estes conceitos foram, de seguida,
aplicados no presente estudo de caso, ainda que com resultados limitados. Por fim, as boas
praticas para utilizagdo da antropomorfizacdao foram abordadas nos ultimos paragrafos, com a
possibilidade de aplicar a AM através de avatares virtuais que centralizem a comunicagdo da
marca, humanizem a comunicacdo digital e os assistentes virtuais.

A presente pesquisa possui diversas limitagcdes. Primeiramente, o objeto da pesquisa se
limitou ao estudo de apenas uma empresa, o Lisboa Pessoa Hotel. Por se tratar de um estudo de
caso, os resultados desta pesquisa podem ndo ser replicadveis para outras empresas do setor
hoteleiro em Portugal, ou em outros paises. A metodologia aplicada também ¢ um impeditivo
para que os resultados possam ser considerados para todo o setor hoteleiro. Ao tempo da
realizagdo desta pesquisa ndo foi possivel a realizagdo de inquéritos devido ao impacto das
medidas restritivas em Portugal decorrentes da pandemia relacionada ao COVID-19.

Para gestores de marcas hoteleiras, esta pesquisa mostra-se como um contributo para
novas estratégias que possam ser aplicadas de forma a gerar diferenciacdo, consequentemente
conquistando uma marca mais forte através da melhor ressonancia de marca. A humanizagao
de marca mostra-se como uma importante estratégia em um mundo cada vez mais digital e
impessoal. Para o setor hoteleiro portugués, esta estratégia ¢ ainda mais importante tendo em
vista a crescente competi¢do encontrada pela crescente oferta hoteleira no pais.

Os resultados s3o relevantes para a academia, ao abordarem a utilizagdo da
antropomorfizacdo como estratégia para o branding de marcas hoteleiras através de redes
sociais. Apesar de seus beneficios percebidos na academia, a AM ainda carece de novas
investigagdes por ser um topico recente, e este trabalho busca preencher essa lacuna. E também
importante as conexdes encontradas entre as redes sociais, a AM e a PM, e de seus beneficios

ao branding.
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Pesquisas futuras poderdo aplicar a BASC em outras empresas, do setor hoteleiro ou
ndo, para maior validagdo da mesma. E também recomendado que sejam realizados inquéritos
com consumidores de marcas hoteleiras no pais em estudos futuros, de forma a identificar as
suas percegdes e retirar resultados que permitam contribuir para o estudo da antropomorfizagao
no sector hoteleiro. Podem também ser tracadas mais estreitas relagdes entre a
antropomorfizagdo da marca e a personalidade da marca, com a investigacdo sobre quais

dimensdes da personalidade da marca mais afetam a perce¢ao de antropomorfizagdo da marca.
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