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Resumo

Pessoa, Jéssica. Endosso de celebridade na internet: O uso de
celebridades tradicionais e digitais em publicacGes patrocinadas nas redes
sociais. Rio de Janeiro, 2017. 35 p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio
de Janeiro.

Este trabalho apresenta um estudo sobre a efetividade no uso da
estratégia de endosso de celebridade nas propagandas de produtos de beleza
em redes sociais, como 0 Instagram, utilizando, além das celebridades
tradicionais j4 conhecidas, uma nova categoria de celebridade: a digital. Tem
como objetivo analisar se ha diferenca na avaliagdo da propaganda quando feita
por essas duas categorias diferentes de celebridade, com base em critérios

como atratividade, confiabilidade, expertise e inten¢do de compra.

Palavras-chave: endosso, celebridade, midias sociais, influenciador digital,
blogueira, intengdo de compra.

Abstract

Pessoa, Jéssica. Celebrity endorsement on the internet: The use of
traditional and digital celebrities in social media sponsored publications. Rio
de Janeiro, 2017. 35 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento
de Administracéo. Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

This paper presents a study on the effectiveness of using the celebrity
endorsement in beauty products advertisements strategy in social media such as
Instagram, using, besides traditional celebrities, a new category of celebrity: the
digital one. Aiming to analyze if there are differences in advertisement
assessment when using these two different categories of celebrity, criteria like

attractiveness, reliability, expertise and intention to buy were used.

Key-words: endorsement, celebrity, social media, digital influencer, blogger,
purchase intent.
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1. Introdugao

Com o mercado cada vez mais competitivo, a busca por consumidores
requer acoes eficientes e a disputa pela atencéo e preferéncia sdo intensas. Por
isso, as empresas tém utilizado as mais diversas formas de atingir seu publico;
na busca constante para encontrar maneiras mais efetivas de comunicagéo,
muitas recorrem a uma das estratégias mais utilizadas para atingir estes
objetivos: o0 endosso de celebridades (RODRIGUES e COSTA, 2009).

Famosos tornaram-se um componente vital na divulgacéo de determinadas
categorias de produtos, tais como perfumes e cosméticos. Aparentemente, uma
vez que a pessoa se torna famosa e popular, ela aparece imediatamente em um
anuncio, ou em varios ao mesmo tempo (FLECK, KORCHIA & LE ROY, 2012).
Profissionais de marketing acreditam que essa técnica de persuasdo € uma
férmula vencedora para construir imagem de marca, aumentar a receita de
vendas e conquistar fidelidade a marca, afirmam Loéfgren e Li (2010).

Ainda que o endosso de celebridades ndo seja uma estratégia inovadora,
um rosto conhecido e com certa credibilidade ainda pode ajudar uma marca a
chamar atencéo e se destacar de alguma forma.

Fleck et al (2012) dizem que h& muitas razfes para isso, mas a principal
delas é o fato de que, em mercados saturados, o uso de celebridades é uma
maneira bem-sucedida de evitar o anonimato da marca e ajuda-la a se destacar
da concorréncia. Os autores defendem que na industria de cosméticos novos
produtos estdo sendo lancados o tempo todo e por isso as marcas ja ndo
conseguem chamar a atencdo meramente devido a qualidade dos seus
produtos, mas sim, sobretudo, pela imagem que projetam através das suas
campanhas publicitarias, comumente estreladas por atores, modelos ou
cantores.

Reforcando esse pensamento, Lofgren e Li (2010) atestam que ao usar
celebridades como endossantes na propaganda para este tipo especifico de
produtos, a empresa em questdo comunica o talento, beleza e perfeicdo que
habitualmente s&o associados com estes artistas. Os autores declaram que este
fendbmeno evidencia a popularidade e a importancia da pratica na comunicagéo
de imagens de marca, onde 0 objetivo é comunicar a mensagem aos
consumidores de forma adequada para obter os melhores resultados possiveis.

Todos os dias somos bombardeados por uma imensa variedade de
anuncios diferentes, seja em revistas, outdoors, atras de 6nibus, anuncios de TV,

anuncios digitais, publicacbes patrocinadas em redes sociais, entre outros;



produtos que vao desde laminas de barbear a produtos de luxo, como joias, sé&o
frequentemente endossados por celebridades.

Uma das formas mais eficazes de propaganda tem sido realizada por meio
da internet. Em 2017, nos Estados Unidos, espera-se que a verba destinada a
anuncios online ultrapassem os 77 bilhdes de dolares, 5 bilhdes a mais que a
verba para anuncios de TV; no Brasil isso ainda ndo € uma realidade, uma vez
que 8% da verba de publicidade é destinada a propagandas no meio digital,
namero pouco expressivo quando comparado aos quase 70% dos anuncios em
televisdo (VALOR ECONOMICO, 2016; KANTAR IBOPE MEDIA, 2015).

Devido a mudanca da paisagem de midia, tecnologia e atencdo dos
consumidores, anunciantes tém buscado maneiras inovadoras de incorporar
celebridades em suas campanhas publicitarias. Os endossos tradicionais estédo
mudando e sendo misturados em muitos canais de midia disponiveis para os
consumidores no mercado de hoje (FEINMAN, 2011).

Uzunoglu e Misci Kip, (2014) declaram que empresas que veem a internet
como uma ferramenta de comunicacdo estratégica reconheceram o poder de
membros influentes desta plataforma, ou seja, os influenciadores digitais, que
compartilham frequentemente suas experiéncias de marca em suas redes
sociais, como Facebook e Instagram. Eles exercem influéncia sobre os membros
de comunidades particulares reunidas em torno de interesses semelhantes.

Para Nisbet e Kotcher (2009, p.341) os blogueiros: "estdo mais
incorporados digitalmente do que outros usuarios da Internet". Da mesma forma,
Lyons e Henderson (2005, p.319) indicam que os blogueiros possuem "niveis
mais altos de envolvimento duradouro, inovacao, comportamento exploratério,
autopercepcgao de conhecimento”, além de mais experiéncia com a categoria de
produtos.

Como ndo é novidade para ninguém, as midias sociais revolucionaram o
mundo; no primeiro semestre de 2016, o Facebook atingiu a marca de um bilhdo
de usuarios logados todos os dias, e o0 Instagram vinha logo atras, sendo
acessado por 300 milhdes de pessoas diariamente (G1, 2016) e muitas

empresas ndo estao cegas para essa tendéncia.

1.1.0bjetivo do estudo

Com base nisso, o0 objetivo deste estudo € testar a capacidade de

influéncia das celebridades em relagédo a percepc¢do de qualidade, interesse e



intencdo de compra de produtos de beleza, verificando se h& diferencas na
avaliagdo do consumidor em relacdo a propagandas utilizando o endosso de
celebridades tradicionais versus celebridades digitais.

1.2 Justificativa e relevancia do estudo

Embora diversos pesquisadores nhacionais (ANDRADE, 2008;
RODRIGUES E COSTA, 2009; NASCIMENTO ET AL., 2013) e internacionais
(SHIMP, 2002; SILVERA E AUSTAD, 2004; KHATRI, 2006; FLECK, KORCHIA E
LE ROY, 2012) tenham se dedicado a estudar este tema, e tenham buscado se
aprofundar no entendimento das questdes relacionadas a percepgdo de
consumidores em relacdo as celebridades e sobre os efeitos gerados a partir da
associacao destes com marcas e produtos, ainda ha caréncia de estudos que
considerem 0 uso dessa estratégia no mundo digital e, principalmente, que
testem o endosso realizado pela celebridade digital em comparacdo a
celebridade tradicional.

Portanto, este estudo propde-se a contribuir com as discussdes sobre a
temética no mundo académico e poderia ser utilizado como possivel material de
consulta de nivel empresarial, pois espera-se que ele possa auxiliar
organizagbes a conhecerem um pouco mais sobre o0s resultados dessa

estratégia de marketing quando utilizada nos moldes do mundo digital.



2. Revisao de literatura

2.1.Endosso de celebridade

N&do é de hoje que empresas do mundo inteiro fazem uso de pessoas
famosas nas publicidades dos seus produtos. Na verdade, essa estratégia vem
sendo utilizada desde o século 19 (KARASIEWICZ E KOWALCZUK, 2014),
tornando o endosso de celebridades tema comum em estudos nacionais e
internacionais que buscam avaliar a efetividade desta téo utilizada estratégia de
marketing (ANDRADE, 2008).

Estudiosos buscaram uma definicdo clara sobre o que seria "celebridade
endossante". Erdogan (1999) afirmava que eram diversos os pesquisadores
tentando estabelecer essa definicao.

Na visdo de McCracken (1989, p. 310), a expressdo "celebridade
endossante" é definida como "qualquer individuo que goza de reconhecimento
publico e que usa esse reconhecimento em nome de um bem de consumo ao
aparecer com este em uma propaganda”. Khatri (2006) complementa este
pensamento quando diz que a celebridade endossante "empresta seu nome
para anuncios, produtos e servicos para 0s quais ele pode ou ndo ser expert"
(Pg. 27).

E importante ressaltar que essas definicdes se aplicam a qualquer um que
empreste seu nome ou imagem ao anuncio de um produto ou servigo, nao
apenas as celebridades.

O envolvimento da celebridade com a marca pode se dar pelo fato desta
ser usuaria real do produto; pelo patrocinio de suas atividades profissionais (por
exemplo, jogadores de futebol patrocinados por marcas esportivas); pela
celebridade ser de alguma forma proprietaria ou associada a marca que anuncia
ou simplesmente por ser usuaria real do produto (ANDRADE, 2008).

Segundo Mohammad & Mohammad (2011 apud NASCIMENTO ET AL.,
2013) as celebridades sdo consideradas um grupo de referéncia e por isso
tendem a influenciar positivamente na decisdo de compra de muitos
consumidores, sendo assim muito utilizadas em propagandas de empresas
como uma ferramenta para promover suas marcas.

"Os anunciantes e suas agéncias estdo dispostos a pagar altos valores as
celebridades que sdo adoradas e respeitadas pelo publico-alvo e que irdo,
espera-se, influenciar favoravelmente as atitudes e o comportamento dos

consumidores em relagéo aos produtos endossados”. (SHIMP, 2002)



De acordo com Stafford, Stafford, & Day (2002), esta capacidade de atrair
atencdo para uma marca evidencia que as celebridades podem ser eficazes na
introdugcdo de um novo produto, na mudancga de marca, quando ha necessidade
de reparar uma ma reputacdo empresarial e até mesmo para situacdes de baixo
envolvimento, onde o consumidor tem um tempo restrito para processar a
informacg&o e tomar decisoes.

Kelman (1961) diz que as pessoas adotam comportamentos e opinides de
alguém em quem se espelham, adotando atributos e estilos, e imitando as
preferéncias de produtos na tentativa de serem com essa pessoa. Neste
aspecto, a relacdo entre idolo e fa é muito explorada pelo mercado publicitario,
uma vez que, como McNamara (2009) afirma, o desejo de ser semelhante faz
com que o fa veja o idolo como alguém que tem total condi¢cdo de recomendar
itens e marcas, onde a compra dos produtos que estes endossam sao
suficientes para atingir alguma aproximacdo entre a celebridade e quem a
admira.

Porém, embora a celebridade tenha o poder de influenciar a opiniao a
respeito da propaganda, a imagem da empresa € um fator muito importante na
tomada de decisdo de compra. Por isso, outros fatores também devem ser
levados em consideracdo para avaliar a necessidade do uso dessa estratégia,
como por exemplo, a marca que esta sendo endossada, pois como afirmaram
Goldsmith, Lafferty e Newell (2000, pg.52) "o efeito dos endossantes tem grande
influéncia em como o publico vé a peca publicitaria por si mesma, enquanto a
credibilidade da corporacéo consegue influenciar tanto a atitude em relacdo a
marca quanto a intencao de compra”.

Consumidores formam associagfes entre a marca endossada e a
celebridade quando estas sdo apresentadas juntas, possibilitando a
transferéncia de significados entre elas, afetando a percepg¢do do produto de
forma positiva ou negativa (TILL E SHIMP, 1998).

Uma vez apresentada definicbes de endosso de celebridade e as razdes
comuns para o uso desta estratégia, o proximo topico se dedica a apresentacéo
do conceito de celebridade, em especial a celebridade digital, que € o objeto

deste estudo.

2.2. Celebridade tradicional VS. Celebridade digital

Celebridade é “alguém que é familiar o suficiente para aquelas pessoas

com as quais as marcas desejam comunicar-se, e que acrescentam valor para a



comunicagao pela associagdo com sua imagem e reputagdo” (PRINGLE E
BINET, 2005, pg. 202). No contexto do presente estudo, essa sera a defini¢cdo
utiizada para celebridade, porém, €é importante notar que, ainda que
antigamente as celebridades eram quase que exclusivamente atores, cantores,
apresentadores e atletas, hoje em dia é muito comum nos depararmos com
pessoas famosas, que assim 0 sdo por inUmeras razfes, mesmo que seu
prestigio e sucesso ndo estejam relacionados a nenhuma das profissdes citadas
acima.

Rodrigues (2009), cita Rein, Kotler e Stoller (1999) que afirmam que a
celebridade esta totalmente ligada ao conceito de poder e visibilidade. A alta
visibilidade se tornou um produto vendavel, com um valor de mercado
inestimavel em todo o mundo.

O interesse pela figura da celebridade cresce surpreendentemente,
reconhece Andrade (2008), o autor entende que a vida delas pode interessar
muito mais pessoas do que era possivel num passado recente, numa velocidade
extraordinaria, por conta da facilidade de acesso e alcance a informacéo, pela
emergéncia de uma cultura de massa e pela multiplicacdo de meios de
comunicacdo de caracteristicas globais, como a internet. Meyers (2009)
compartilha dessa visdo quando diz que a celebridade € trazida para perto e
revelada como uma pessoa comum através da cobertura de sua vida privada
nos meios de comunicacdo como revistas de fofoca, programas de televisédo e
diversos sites e blogs na internet.

E foi através da internet que surgiu um novo tipo de celebridade: os
influenciadores digitais. Este termo é aplicado as pessoas que possuem uma
grande quantidade de seguidores em redes sociais como Instagram, Youtube e
Snapchat, por exemplo, e que tém o poder de influenciar seus seguidores; no
presente estudo, estes influenciadores serdo denominados celebridades digitais.
Muitos deles possuem milhdes de seguidores e estdo tomando conta dos
or¢camentos de publicidade das principais marcas mundiais.

Com o poder de movimentar o mundo digital e influenciar milhares de
pessoas, as celebridades digitais usam sua reputacdo em sites e redes sociais
para alavancar produtos, servicos e eventos, assegura Luciano Montelatto,
diretor executivo da Agéncia Boxx. Esses profissionais conseguem adicionar
ainda mais valor a uma marca — usando sua reputacdo digital para isso
(AGENCIA BOXX, 2015).

Tanto as celebridades tradicionais quanto as digitais recebem dinheiro

para anunciar produtos em suas redes sociais, além de apresentarem um custo



inferior a uma propaganda tradicional, as publicagcbes pagas possibilitam a
segmentacao para um determinado publico e por isso sdo tdo atrativas para as
empresas. A jornalista do portal Uol, Leticia Santos, diz que o valor pago pelas
postagens pode variar de acordo com 0s numeros de seguidores que a
celebridade possui ou de acordo com produto ou marca anunciados. "A
popularizacdo das redes sociais possibilita que vocé consulte seus amigos sobre
suas experiéncias pessoais com um produto ou ver como a marca se relaciona
com seus consumidores. Considerando essa tendéncia, a utilizacdo de
formadores de opinido no conjunto de comunicacao é fundamental para qualquer
campanha online hoje em dia” diz Rafael Urgh, coordenador de conteudo e
relacionamento da Urgh.us, agéncia de marketing de contetdo e relacionamento
que atende diversas celebridades que estdo em evidéncia no mercado atual
(UOL, 2016).

O crescimento das a¢gbes em redes sociais acompanha o crescimento do
investimento publicitario em internet como um todo, pois, segundo o Interactive
Advertising Bureau (IAB) Brasil, este tipo de midia é a segunda mais importante
do pais, perdendo apenas para TV. Em 2014 foram investidos R$ 8,3 bilhdes e
em 2015 R$ 9,5 bilhdes. A estimativa é de que o montante destinado pelo
mercado para acdes por meio de celebridades digitais cres¢a pelo menos 30%
em 2016, segundo pesquisa da BR Media Group (REVISTA LIVE MARKETING,
2016)

Em uma pesquisa realizada pela Rakuten Marketing Internacional, no
Reino Unido, 30% dos pais admitiram estarem propensos a gastar mais em um
produto do setor de vestuério para seus filhos se ele foi endossado por alguma
celebridade digital, como blogueiras. Segundo Gabriela Manzini, redatora da
revista Digitalks, enquanto se achava que o sucesso do endosso viria por conta
do espelho em celebridades tradicionais, os dados da pesquisa mostraram que
sao as digitais que estao “fazendo as cabegas” do publico (DIGITALKS, 2016).

Outro estudo, promovido pela Collective Bias, agéncia lider em marketing
de contelido nos Estados Unidos, investigou o comportamento de consumidores
estadunidenses em relacdo ao endosso de celebridades, e o resultado mostrou
gue 30% dos consumidores estdo mais propensos a adquirir produtos
endossados por celebridades digitais em detrimento das tradicionais.
(COLLECTIVE BIAS, 2016).

O presente estudo dedica-se a testar estes efeitos entre a influéncia das

celebridades digitais versus celebridades tradicionais no mercado brasileiro.



2.3. A escolha do endossante

Diversos autores no ambito nacional e internacional se propuseram a
estudar sobre o tema endosso de celebridades e alguns deles contribuiram ao
desenvolverem modelos que ajudam na melhor compreensao sobre o assunto.

Embora tenha sido provado por meio de pesquisas que 0 endosso € uma
estratégia de sucesso em muitos casos, € importante se atentar para o fato de
que a escolha do endossante é uma tarefa crucial e deve obedecer alguns
critérios, tais como 0s niveis de atratividade, confiabilidade e experiéncia da
celebridade percebidos pelo publico-alvo.

A grande questao, tanto para agéncias de publicidade como para marcas
€: como escolher corretamente uma celebridade para ser endossante de um
produto? O que se deve considerar como uma prioridade? O conhecimento e a
popularidade da celebridade sao suficientes para garantir a eficacia da
propaganda? (FLECK, KORCHIA E LE ROY, 2012)

Segundo Ohanian (1991), as pessoas confiam no que € bonito, utilizando
um quote de Aristoteles: “A beleza € uma recomendagao maior do que qualquer
carta de introducao®, ela afirma que a beleza torna os endossantes fisicamente
atraentes parecerem inconscientemente mais persuasivos. Entretanto, Ohanian
diz que a atratividade n&o é apenas um aspecto fisico, endossantes também séo
convincentes quando séo familiares, afaveis e percebidos como semelhantes. A
autora defende que a decisédo para a escolha do endossante deve partir de trés
fatores: a confiabilidade, que diz respeito a honestidade e o grau de confianca
associados ao endossante; a expertise, que leva em consideracdo a percepgao
do consumidor a respeito do conhecimento, experiéncia ou capacidade do
endossante em relacdo ao produto a ser endossado e, por fim, a atratividade,
gque se refere a percepcdo do consumidor a respeito do apelo fisico do
endossante.

Além destes fatores, Shimp (2002) acrescenta mais alguns que também
devem ser levados em consideracdo na escolha do endossante. Para o autor,
existem cinco elementos essenciais que a celebridade precisa possuir para ser a
escolhida para endossar um produto, sdo elas: confiabilidade, expertise,
atratividade, respeito e similaridade, estas ultimas estando ligadas admiracéao e
identificacdo do consumidor em relacdo a celebridade. Ha& alguns fatores
adicionais que o autor sugere serem utilizados por executivos de propagandas
na tomada de decisdo, sendo eles: quanto custardo os servicos de determinada

celebridade, a dificuldade ou facilidade de se trabalhar com essa pessoa, a



possibilidade que a mesma apresenta de ter problemas ap6s endosso e quantas
outras marcas essa celebridade esta endossando, pois o multiplo endosso pode
causar saturacdo da imagem da mesma.

Por sua vez, para Pringle e Binet (2005), existem quatro F's a serem
considerados na escolha de uma personalidade para representar a marca,
sendo eles:

1. Fit (Ajuste) - O quanto essa celebridade em particular se encaixa com a
marca?

2. Fame (Fama) - O quéo famosa a celebridade é?

3. Facets (Facetas) - Quais facetas da celebridade podem ser utilizadas a
favor da marca?

4. Finance (Financgas) - Quanto a marca pode financiar?

Para os fins deste estudo, 0 modelo de avaliacdo e escolha do endossante
adotado na pesquisa sera o da Ohanian (1991) com algumas adaptacdes, por

ser um modelo com escala previamente testada e resultados comprovados.

2.4. Riscos no uso da estratégia

Silvera e Austad (2004, p. 1510) defendem que “a efetividade no endosso
de uma celebridade é dindmica e depende da celebridade, dos produtos e talvez
até mesmo das condigbes sociais no tempo e no lugar onde o anuncio é
veiculado”.

A presenca de um endossante muito famoso pode ofuscar a mensagem
anunciada, fazendo com que o consumidor preste mais atengdo no endossante
€ menos ha marca ou no produto (MEHTA, 1994). Esse é um dos riscos,
também citado por Khatri (2006), que afirma que em alguns casos as
celebridades podem atrair mais atencdo do que o produto anunciado, fazendo
com que a marca ou o produto ndo sejam lembrados pelo consumidor.

Celebridades séo seres humanos como qualquer outra pessoa €, portanto,
estdo suscetiveis a cometer erros e se envolver em escandalos, fatores que
podem refletir na imagem da marca e interferir na percepgdo do consumidor,
causando um efeito contrario ao desejado.

Um grande exemplo disso € o caso do nadador americano Ryan Lochte,
que apos ter se envolvido no caso de falsa declaracdo de assalto durante os
Jogos Olimpicos do Rio, perdeu seus principais patrocinadores, a marca de

materiais esportivos de natacdo Speedo USA, a empresa de estética Syneron
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Candela, a marca de roupas Ralph Lauren e a fabricante de colchdes Airweave
(FOLHA; EXTRA; GLOBO ESPORTE, 2016).

Giglio (2005) cita outro exemplo em seu estudo, a respeito do uso
simultaneo ou sequencial de uma mesma celebridade como endossante de duas
marcas diferentes do mesmo produto, como foi o caso do Zeca Pagodinho,
cantor que endossou duas marcas de cerveja diferentes em um curto periodo de
tempo, o0 que contribuiu para reforcar a desconfianca do consumidor. O autor
defende que em casos como esse, ao invés de obter a transferéncia de atributos
positivos entre marcas e endossantes, fica evidente a relacdo comercial
envolvida e, como se trata de um esquema claramente percebido pelo
consumidor, o praticante de marketing ndo obtém os efeitos pretendidos pelo
uso da celebridade (apud ANDRADE, 2008).

Algumas saidas para evitar tais riscos sao apresentadas por Till & Shimp
(1998) quando afirmam que individuos que faleceram ja ndo tém o potencial de
trazer constrangimento e prejuizo para a marca, assim como personagens
animados, pois eles também sdo geralmente imunes a publicidade negativa.

Além destes riscos, a inadequacao da celebridade com a marca ou produto
endossado pode ser extremamente prejudicial para 0 sucesso dessa estratégia;
essa adequacao é chamada de congruéncia. Para Misra e Beatty (1990, p. 161)
congruéncia consiste no fato de que “as caracteristicas altamente relevantes do
porta-voz sdo consistentes com os atributos altamente relevantes da marca”. E
gquando a celebridade possui alta congruéncia com a marca e o produto, 0s
consumidores tendem a avalid-lo mais positivamente.

Hsu & McDonald (2002) dizem que estudos empiricos tém apontado que a
congruéncia entre o produto e seu endossante afetam positivamente a
percepcdo dos consumidores em relacdo a intencdo de compra, recall e

disposicédo em pagar pre¢cos mais elevados.
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3. Metodologia

Neste capitulo € apresentada a metodologia utilizada no estudo. A
pesquisa realizada passou por diversas etapas, desde a escolha das
celebridades a serem testadas a elaboracéo do questionario em si, até a coleta
de dados.

Para os fins do presente estudo, o método utilizado foi o quantitativo e a
pesquisa foi realizada através de um questionario online, por meio da ferramenta
Quialtrics; o questionario foi aplicado a uma amostra de conveniéncia, sendo
distribuido nas principais redes sociais, assim como para contatos pessoais e
profissionais. O publico-alvo da pesquisa eram pessoas de 15 a 35 anos,
usuarias de produtos de beleza e também do Instagram, rede social escolhida
para representagcdo das propagandas, por sua constante utilizagdo como
ferramenta de divulgacéo de produtos, principalmente neste tipo de estratégia de

endosso de celebridade.

3.1. Etapas de coleta de dados

O objetivo da pesquisa era testar a capacidade de influéncia das
celebridades em relagdo a percepcdo de qualidade, interesse e intencdo de
compra de cosméticos (batons e esmaltes) de uma marca ficticia e compara-los
entre si, para tentar compreender se ha diferengca na avaliagdo da propaganda
guando endossadas por essas duas categorias de celebridade: tradicional x
digital.

Todo o processo de desenvolvimento da metodologia se deu ao longo de
cinco etapas que serdo detalhadas a seguir.

Primeira etapa: A partir do referencial tedrico, ficou evidente que a
escolha acertada do endossante pode ter impactos extremamente positivos para
a marca e esta deve estar baseada no cumprimento de critérios previamente
adotados, de acordo com a preferéncia da empresa. Para este estudo, o0s
critérios de escolha foram definidos a partir do modelo desenvolvido e testado
por Ohanian (1991), que leva em consideragdo as seguintes caracteristicas do
endossante de sucesso: atratividade, expertise e confiabilidade.

Segunda etapa: Levando em consideracdo as caracteristicas citadas
anteriormente, foi realizada uma pesquisa afim de encontrar quais celebridades
deveriam ser utilizadas nas propagandas do questionério. O critério utilizado

para a primeira selecdo foi o conhecimento da celebridade, com base em
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premiagdes e nivel de influéncia. Duas fontes de dados foram consultadas nessa
pré-selecdo de celebridades, o prémio Jovem Brasileiro, que h& quinze anos
mobiliza milhares de jovens por todo o pais através de votos populares e conta
com categorias como “personalidade da internet’, “melhor Instagram” e “melhor
Snapchat” e a pesquisa feita pela Provokers para Google e Meio & Mensagem,
gue definiu as vinte personalidades brasileiras mais influentes da internet e da
TV. A partir de dados destas fontes, foram selecionadas quatro celebridades de
cada categoria, que foram testadas na proxima etapa do processo de
desenvolvimento da pesquisa.

Terceira etapa: Nesta etapa, as celebridades escolhidas anteriormente
foram testadas com base em sua atratividade, expertise e credibilidade
percebidas pelo publico-alvo. Suas fotos foram expostas em um questionario que
levantava questfes do tipo: quais destas celebridades vocé conhece? Qual
delas vocé considera atraente? Qual delas é confiavel? Qual delas possui
conhecimento sobre produtos de beleza? Os respondentes tinham liberdade de
escolher quantas opcdes desejassem. Este questionario foi respondido por 40
pessoas e, com base nas respostas, foram selecionadas duas celebridades de
cada categoria, que haviam obtido avaliacbes mais positivas e semelhantes
entre si.

As celebridades selecionadas foram as atrizes Tais Aradjo e Marina Ruy
Barbosa e as blogueiras Bianca Andrade e Nah Cardoso.

Quarta etapa: O maior tempo da pesquisa foi dedicado a elaboragdo do
questionario e foi nesta etapa que ele foi desenvolvido. Uma vez que as
celebridades ja haviam sido selecionadas, foi necessario definir o arranjo da
pesquisa, suas perguntas, elaborar as propagandas e fazer um teste do
guestionario para avaliar a clareza e objetividade do mesmo.

Primeiro passo: definicAo do nome da marca. Foi necessério atribuir estes

cosméticos a uma marca nao existente, para evitar qualquer pré-julgamento
baseado na familiaridade do publico com alguma marca ja conhecida. O nome
escolhido foi “Lis”, por ser um nome de facil associacao ao mercado de beleza,
uma vez que além de ser um nome feminino, de flor, € de origem francesa, pais
muito associado a marcas de vestuarios e cosmeéticos de boa qualidade, como
Dior e Chanel.

Segundo_passo: montagem das propagandas utilizando o layout de

publicacbes do Instagram. Foram utilizadas fotos de produtos reais e das
celebridades utilizando batons e todos eles foram apresentados como sendo da

marca “Lis”. O texto da publicacdo e a foto dos produtos foi igual para todas,
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mudando apenas 0 nome de usuario da celebridade; as unicas fotos diferentes
foram a de cada celebridade utilizando o batom, mas com o cuidado de nao
haver muita discrepancia nos tons dos batons e nas poses das fotos.

1“" bocarosablog

-
84,8mil curtidas

bocarosablog Amei essas novas cores de
batons da «lis, vai desde os tons nudes até
0S mais escuros, mas com qualquer um
deles da para deixar a make poderosa!

Figura 1 — Exemplo de propaganda utilizada na pesquisa. Fonte:

Instagram.

Terceiro passo: elaboracdo do arranjo e das perguntas do questionario.

Foram montados quatro questionarios, cada um com o seguinte conjunto de
publicagbes: Celebridade utilizando batom, uma foto de esmaltes e uma foto de
batons com o endosso feito apenas pelo nome de usuério da celebridade. Cada
conjunto deveria conter 2 tipos de celebridade (digital e tradicional), 2 tipos de
produtos (batons e esmaltes) e 2 tipos de endossos (por nhome e por foto) para
verificar qual destes sera melhor avaliado e, por sua vez, mais recomendado no
uso dessa estratégia de divulgacéo nas redes sociais. Dessa forma, 0 seguinte

arranjo foi montado:

Produto

Tipo de publicacio

Mome Foto Mome
Nah Cardoso Bl B5 El
Digital
Bianca Andrade B2 B& E2
Tipo de
Celebridade Tais Aratjo B3 67 E3
Tradicional
Marina Ruy Barbosa B4 B8 E4

Tabela 1 — Arranjo da pesquisa
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Com o arranjo da pesquisa montado, comecou entdo a elaboracdo das
perguntas. Primeiro, era necessario haver perguntas que filtrassem apenas o
publico-alvo da pesquisa: usudrios do Instagram e de produtos de beleza.
Segundo, perguntas que diziam respeito as caracteristicas percebidas da
celebridade, todas relacionas aos critérios previamente definidos de atratividade,
expertise e credibilidade. Terceiro, perguntas que avaliavam o interesse
despertado no respondente em relacdo ao produto endossado, sua intencdo de
compra e avaliacdo da publicacdo/propaganda. Por fim, perguntas a respeito da
percepcdo de qualidade da marca e perguntas sécio econbmicas para definir o
perfil dos respondentes. Todas as perguntas se repetiam para cada uma das
publicacbes e os conjuntos eram apresentados para o respondente de forma
aleatéria. O gquestionario encontra-se disponivel para consulta no apéndice deste
documento.

Quarto passo: Foi necessario fazer um pré-teste do questionario para
avaliar a compreensao do respondente em relacdo a coeréncia e a clareza das
perguntas. Nesse pré-teste o questionario foi avaliado e respondido por cinco
pessoas; todas essas respostas foram descartadas do resultado final.

Quinta etapa: Enfim, ap0s a construcdo do questionario, comegou a fase
da coleta de dados. A pesquisa foi distribuida pela internet e respondida por uma
amostra de 191 pessoas - ja excluindo pesquisas incompletas-, e ficou no ar pelo
periodo de 15 dias, entre 24/10 e 06/11/2016.

3.2.Limitacfes do Estudo

Por ser uma pesquisa com quatro conjuntos diferentes de publicacdes,
cada uma com trés guestionarios iguais a serem respondidos, era necessaria
uma amostra razoavel de respondentes para cada um dos questionarios,
gerando a necessidade de uma grande amostra final. Pelo tempo disponivel
para a realizacdo da pesquisa, conseguir uma amostra maior de respondentes
foi uma das limitagcdes do estudo. Além disso, a grande quantidade de variaveis
a serem testadas fizeram com que a repeticdo dos questionarios fossem um
obstaculo a conclusdo da pesquisa, que foi abandonada por varias pessoas

antes do fim.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

Neste capitulo, os resultados obtidos serdo apresentados e analisados,
iniciando com a apresentacdo do perfil dos respondentes, em seguida
apresentando a analise feita a partir dos resultados da pesquisa quantitativa
realizada neste estudo.

4.1. Perfil dos respondentes

Do total de 191 respondentes da pesquisa, a maior parte eram mulheres
(91%) solteiras (49%) e estudantes (57%) com ensino superior completo ou em
curso (67%). Na amostra tivemos respondentes de 15 a 54 anos, mas a maior
parte estava concentrada entre 20 e 25 anos. Esmalte (85,4%) e batom (83,6%)
sdo 0s cosméticos mais utilizados por essa amostra. Destes respondentes, 63%
utiliza o Instagram diariamente e a mesma quantidade disse seguir algum tipo de
celebridade nessa rede social. Mais da metade (69%) da amostra ja foi
influenciada a comprar algum produto apds ver 0 mesmo em uma publicacdo no
Instagram.

4.2. Avaliagéo Individual

Seguindo o modelo de Ohanian (1990), as celebridades foram avaliadas a
partir de trés critérios principais: Atratividade, confiabilidade e expertise; para
cada um deste critérios foram utilizados trés adjetivos de forma positiva e
negativa, como apresentados abaixo:

Atratividade: Bonita, Chique e Sexy em oposicdo a Feia, Brega e Nada
Sexy.

Confiabilidade: Honesta, Sincera e Confiavel em oposicdo a Desonesta,
Falsa e Nao Confiavel.

Expertise: Especialista, Bem informada e Experiente em oposi¢cdo a Nao
Especialista, Mal Informada e Inexperiente.

Além destes critérios, as propagandas endossadas pelas celebridades
também foram avaliadas com base no interesse despertado pelos produtos e na
intencdo de compra que gerou nos respondentes.

No questionario, os adjetivos correspondentes as trés dimensdes de
credibilidade foram colocadas em uma escala de diferencial seméantica, onde os
adjetivos positivos estavam no extremo esquerdo e 0s negativos no extremo

direito, separados por uma escala de cinco pontos. Quanto mais préximo de 1 e
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2, a avaliagdo era mais positiva, no 3 era neutra e nos pontos 4 e 5 a avaliagdo

era mais negativa.

0 vocé acha da PESS0A na publicacdo acima?

Bonita Feia

Figura 2 — Exemplo do questionario. Fonte: Qualtrics

Para andlise dos resultados e apresentacdo grafica no relatorio da
pesquisa, foram somados 0s percentuais correspondentes aos pontos 1 e 2 para
representar a avaliagdo mais positiva recebida por cada uma das celebridades
em todos os critérios da pesquisa.

O grafico abaixo ilustra o resultado, calculado em média, da avaliagdo feita
pelos respondentes a respeito dessas questdes; as celebridades digitais estdo
em tons de azul e as tradicionais em tons de verde:

43%

" 54%

INTENCAO DE COMPRA
38%

50%

22%
34%
CONFIABILIDADE
40%

34%

41%

0,
EXPERTISE 29%

35%

ATRATIVIDADE

88%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nah Cardoso M Bianca Andrade M Tais Araljo B Marina Ruy Barbosa

Grafico 1 — Desempenho individual das celebridades

NAH CARDOSO: Foi a celebridade com avaliagdo menos expressiva,
talvez por ter sido a menos reconhecida pela amostra de respondentes. Em
todas as publicacdes teve sua atratividade avaliada de forma positiva tendendo

para neutra, com 0 menor percentual positivo entre as celebridades
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pesquisadas. Em confiabilidade foi sempre avaliada como neutra. Teve
desempenho razoavelmente melhor nos critérios de expertise e intencdo de
compra dos produtos, porém, nada com grande destaque em relagédo as outras
celebridades.

BIANCA ANDRADE: Foi avaliada de forma positiva em todos os critérios,
com destaque em relacdo as demais no critério de expertise, pois foi a melhor
avaliada neste quesito. O fato de ser maquiadora profissional, e ter o mercado
de beleza feminina como tema principal de seu blog pode ter influenciado essa
avaliacdo. Suas propagandas geraram intencdo de compra positivos, levemente
superior ao percentual das demais.

TAIS ARAUJO: Foi muito bem avaliada nos critérios de atratividade e
confiabilidade, mas ndo obteve uma avaliagdo tdo expressiva no critério de
expertise, sendo julgada neutra no assunto. Em comparagédo as outras, foi a que
obteve menor influéncia na intencdo de compra dos produtos apresentados nas
propagandas.

MARINA RUY BARBOSA: Foi a que obteve avaliacdo mais positiva no
critério de atratividade, e foi bem avaliada também nos demais critérios. Sua
Unica avaliacdo mais neutra foi no critério de confiabilidade. Suas propagandas
também obtiveram um bom desempenho em gerar inten¢do de compra.

Como vimos nesta pesquisa, a celebridade que obteve o melhor
desempenho no critério de expertise foi a mesma que gerou maior intencao de
compra com suas propagandas, o que endossa a afirmacao de Hsu & McDonald
(2002) referida na presente pesquisa nha revisdo de literatura, onde eles dizem
gque a congruéncia entre o endossante e produto afetam de forma positiva a
percepcgdo dos consumidores em relacdo a intencdo de compra e recall. E, neste
caso, a maior relacdo de congruéncia pode ser encontrada na percepcao da
experiéncia que a celebridade digital Bianca Andrade possui com a categoria de
produtos anunciados, com 59% de avaliag&o positiva.

Para se obter uma visualizacdo mais clara do resultado, um indice geral do
desempenho das celebridades foi calculado. Este indice foi encontrado a partir
da soma dos percentuais correspondentes as celebridades em cada um dos
critérios das trés dimensdes de qualidade (atratividade, confiabilidade e
expertise) e depois divididos para encontrar a média geral de desempenho
destas. Este indice foi comparado ao desempenho das celebridades em outros
dois critérios, o de intencdo de compra e o de busca de informacdo, para
verificar se a andlise das trés dimensdes teve, de fato, efeito no interesse do

consumidor.
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m indice geral de desempenho M Intengdo de compra B Busca de informacgdo

55% 55%
50%

MARINA RUY BARBOSA TA[S ARAUIO BIANCA ANDRADE NAH CARDOSO

Gréfico 2 — indice geral de desempenho

Este indice mostra que, apesar da celebridade digital Bianca Andrade ter
tido melhor desempenho em expertise e intengcdo de compra, a celebridade
tradicional Marina Ruy Barbosa obteve uma avaliagdo muito superior em
atratividade e, por isso, seu desempenho geral foi o melhor em relacdo as
demais celebridades. Talvez, neste caso, tenha ocorrido o que Mehta (1994) e
Khatri (2006) apontaram como um dos riscos ao usar esta estratégia, que é
quando a celebridade chama mais atencdo que o produto endossado. Marina
obteve uma avaliagdo extremamente positiva em atratividade, porém, esta
avaliacao nao foi convertida na mesma proporcdo no critério de interesse pelo
produto e intencdo de compra, assim, podemos inferir que o produto possa ter
sido ofuscado pela presenca da celebridade.

Além disso, o indice mostra que as andlises das dimensfes das
celebridades tradicionais sdo melhores que seu desempenho em intencdo de
compra, poréem, acompanham seu desempenho na busca por informagéo pelo
produto, ou seja, sua analise positiva de atratividade, confianca e expertise
gerou 0 mesmo nivel de interesse pelo produto.

Por sua vez, no caso das celebridades digitais, as analises de atratividade,
confianga e expertise foram inferiores ao desempenho em intengdo de compra e
busca de informacéo, elas foram melhores avaliadas nesses critérios do que em
suas avaliacdes por caracteristicas individuais, 0 que mostra que mesmo nao
tendo o melhor desempenho geral, em comparacdo com as celebridades
tradicionais, elas foram capazes de gerar impacto positivo em suas

propagandas.
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4.3.Avaliacao geral por tipo de endosso

Abaixo estdo as analises feitas com base em cada tipo de endosso
utilizado na pesquisa: foto da celebridade utilizando o batom, nome de usuaria
do Instagram com os batons e nome de usuaria do Instagram com os esmaltes.
Cada conjunto de propagandas foi exibido de forma aleatéria pela ferramenta da

pesquisa.

4.3.1.Foto e batom

Estas propagandas consistiam em uma foto da celebridade utilizando o

batom atribuido a marca ficticia “Lis”, como no exemplo abaixo:

@ marinaruybarbosa m

84,8mil curtidas

marinaruybarbosa O batom incrivel que
estou usando na foto € da nova colecdo de
nudes da @lis

Figura 3 — Exemplo de propaganda foto + batom. Fonte: Instagram

Todas as propagandas foram avaliadas com base nos critérios citados
anteriormente e o resultado encontra-se a seguir.

Atratividade: as celebridades tradicionais se sairam melhor, com notas
praticamente empatadas entre elas.

Confiabilidade: as celebridades tradicionais obtiveram uma avaliacdo
levemente melhor, porém, a diferenca entre as notas nao foi tdo significante;
este foi um critério em que muitos dos respondentes se definiram como neutros.

Expertise: uma das celebridades digitais, a Bianca Andrade, obteve melhor
desempenho diante das outras, esta foi julgada como especialista, bem
informada e experiente.
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Em relacdo a busca por mais informagbes, interesse pelo produto e
intencdo de compra, a celebridade digital Bianca Andrade teve o melhor
desempenho, seguida de Marina Ruy Barbosa. Tais Araujo teve o menor
desempenho nestes critérios.

!Jm %

INTERESSE, BUSCA DE (a7
INFORMACAO E INTENCAO DE T
COMPRA % 16%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nah Cardoso Bianca Andrade

Tais Araujo Marina Ruy Barbosa

Grafico 3 — Desempenho das celebridades em foto e batom

A propaganda da Bianca Andrade foi melhor avaliada como interessante,

as demais ficaram aproximadas numa avaliagdo mais neutra.

4.3.2. Nome e batom

Estas propagandas consistiam em uma foto com batons atribuidos a marca
ficticia “Lis”, e apenas o nome de usuaria no Instagram e a foto pequena da
celebridade apareciam endossando o produto, como no exemplo abaixo:

e taisdeverdade

84,8mil curtidas

taisdeverdade Amei essas novas cores de
batons da @lis, vai desde os tons nudes até
0s mais escuros, mas com qualquer um
deles da para deixar a make poderosa!

Figura 4 - Exemplo de propaganda nome + batom. Fonte: Instagram



21

Todas as propagandas foram avaliadas com base nos critérios citados
anteriormente e o resultado encontra-se a seguir.

Atratividade: Mais uma vez, as celebridades tradicionais obtiveram melhor
desempenho.

Confiabilidade: a celebridade digital Bianca Andrade obteve o melhor
desempenho, mas as celebridades tradicionais obtiveram avaliacdes
aproximadas.

Expertise: novamente, Bianca Andrade teve a melhor avaliacdo neste
quesito, se destacando das demais celebridades, enquanto as outras tiveram
notas mais semelhantes entre si.

Em relagdo a busca por mais informagfes, interesse pelo produto e
intencdo de compra, todas foram avaliadas de forma positiva, com Bianca na

frente, seguida de Marina, Tais e Nah.

!Jl;n%
INTERESSE, BUSCA DE (65%
INFORMAGAO E INTENCAO DE [589%
COMPRA %560%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nah Cardoso Bianca Andrade

Tais Araujo Marina Ruy Barbosa

Gréfico 4 — Desempenho das celebridades em nome e batom

Mais uma vez, Bianca Andrade teve sua propaganda melhor avaliada

como interessante, seguida de Tais Aradujo.

4.3.3.Nome e esmalte

Estas propagandas consistiam em uma foto com batons atribuidos a marca
ficticia “Lis”, e apenas o nome de usuéaria no Instagram e a foto pequena da

celebridade apareciam endossando o produto, como no exemplo abaixo:
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@ nahcardoso m

84,8mil curtidas

nahcardoso Estou apaixonada por
essas novas cores da colecdo de primavera
dos esmaltes @lis <3

Figura 5 - Exemplo de propaganda nome + esmalte. Fonte: Instagram

Todas as propagandas foram avaliadas com base nos critérios citados
anteriormente e o resultado encontra-se a seguir.

Atratividade: melhor desempenho das celebridades tradicionais, com
grande destaque para Marina Ruy Barbosa.

Confiabilidade: Celebridades tradicionais e Bianca Andrade praticamente
empatadas, com leve vantagem para Tais Araujo.

Expertise: Novamente Bianca Andrade foi destaque, com diferenca
significativa em relacéo as demais.

Em relacdo a busca por mais informagbes, interesse pelo produto e
intencdo de compra, Bianca teve melhor desempenho, seguida de Marina; as

outras celebridades, Tais e Nah, tiveram desempenho mais neutro.

INTERESSE, BUSCA DE

~ ~ 53%
INFORMACGAQ E INTENCAO DE %
COMPRA 51%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nah Cardoso Bianca Andrade

Tais Araujo Marina Ruy Barbosa

Grafico 5 — Desempenho das celebridades em nome e esmalte

Nesse molde da propaganda, a da Bianca foi novamente melhor avaliada,
porém sem muita diferenca em relacdo a Marina e Tais, que obtiverem

avaliacdes semelhantes entre si; Nah obteve avaliacdo mais neutra.
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4.4. Endosso por foto vs. Endosso por nome

Para tentar descobrir a forma de endosso mais apropriada para esse tipo
de plataforma, a pesquisa buscou a opinido dos respondentes em publicacdes
onde a prépria celebridade se apresentava utilizando o produto e publicacdes
onde apenas o nome da mesma estava associado ao produto apresentado. O
resultado dessa avaliacdo levou em consideracao a avaliacdo da publicacdo e o
guanto esta despertou o interesse, a busca por informacéo e intencédo de compra

dos respondentes.

HFOTO mNOME

Grafico 6 — Desempenho das publicagdes por foto e por nome

As publicagbes endossadas apenas com os nomes das celebridades
obtiveram melhor desempenho do que as endossadas com as fotos delas. Isso
poderia ser atribuido ao fato de que a publicacdo com apenas os nomes de
usuarios continham variedade de opg¢fes de cores dos produtos, tanto os batons
como os esmaltes, e a publicacdo com a foto da celebridade tinha apenas o tom
usado pela mesma, diminuindo as chances de identificacdo do gosto do

respondente.
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5. Conclusoes

Este estudo pretendeu identificar se havia diferenca na avaliacdo de
propagandas endossadas por celebridades tradicionais em comparacdo as
celebridades digitais. O indice geral de desempenho mostra que ndo houve
muita disparidade entre os resultados obtidos por uma categoria de celebridade
em detrimento da outra, e o indice de intencado de compra mostra uma diferenca
de apenas 4% entre o desempenho da celebridade digital Bianca Andrade e o da
celebridade tradicional Marina Ruy Barbosa, portanto, nesta pesquisa, nao foi
observada uma diferenca que possa ser considerada relevante para afirmar que
uma categoria gera mais impacto, interesse e influéncia que a outra.

As celebridades tradicionais obtiveram melhor avaliagdo de atratividade e
confianga, porém, isso ndo foi refletido no melhor desempenho em outros
fatores, possivelmente porque as mesmas chamaram mais atengéo para si do
que para os produtos endossados. A celebridade digital Bianca Andrade obteve
o melhor desempenho nos critérios de avaliagcdo da propaganda, interesse
despertado pelo produto, busca de informacdo e intencdo de compra, sendo
bem avaliada em todos os quesitos, com destaque para expertise. Por sua vez, a
outra celebridade digital, Nah Cardoso, teve um desempenho inexpressivo na
maioria dos critérios. A partir disso, inferiu-se que os resultados da pesquisa se
deram muito mais pela avaliacdo individual de cada celebridade do que pela
categoria na qual ela esta inserida.

Em relagdo a marca ficticia utilizada na pesquisa, a maior parte da amostra
a avaliou como interessante e gostaria de saber mais a respeito, pouco mais da
metade avaliou a qualidade de forma neutra, o que faz sentido por ser uma
marca que nao é real, porém, quase 40% da amostra inferiu que era uma marca
de boa qualidade, o que leva a crer que o0 uso de celebridades no endosso de
novas marcas, ainda desconhecidas do publico se apresenta como uma 6tima
estratégia de marketing, apoiando a afirmacdo de Stafford, Stafford, & Day
(2002), apresentada no segundo capitulo, de que a capacidade que a
celebridade tem de atrair atencdo para uma marca evidencia que estas podem
ser eficazes na introducdo de um novo produto ou na mudanca de marca.

Com isso, podemos concluir que, para empresas que desejem promover
seus produtos de beleza em plataformas digitais tais como o Instagram, o uso de
celebridades digitais apresenta-se como uma Otima alternativa, pois, como
afirmou Shimp (2002), o custo da celebridade é um fator que os executivos de

marketing levam em consideracdo na hora de escolher qual celebridade utilizar.
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Em muitos casos, o valor de caché cobrado pelas celebridades digitais tende a
ser inferior ao cobrado pelas celebridades tradicionais, muitas vezes justificado
pelo amplo conhecimento destas por conta do alcance que a televisdo tem no
publico de massa, porém, como evidenciado nesta pesquisa, pelo menos no
mercado de cosméticos, o impacto da propaganda feita por ambas as categorias
de celebridade s&o semelhantes, entdo a opgéo por uma celebridade com menor
custo de contratacdo que tem potencial para obter o mesmo tipo de retorno que
uma celebridade de maior custo pode ser mais interessante para essas

empresas, principalmente as que ainda estéo se inserindo neste mercado.

5.1.Sugestdes e recomendac¢des para novos estudos

Como este estudo se baseou no uso da estratégia de endosso de
celebridade nas midias sociais, e com produtos de beleza, sugere-se que futuros
estudos testem o poder de influéncia das celebridades digitais em outras
categorias de produtos, e também em propagandas de televisdo ou midia
impressa, meios de comunicacdo que ainda sdo dominados pelas celebridades

tradicionais.
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Apéndice

Abaixo sera apresentado um dos conjuntos de questionarios utilizados na
pesquisa, o tamanho das propagandas foi reduzido e o conjunto de perguntas
apresentados apenas uma vez, pois se repetem ao longo da pesquisa.

Com que frequéncia vocé usa o Instagram?

Nunca

Uma vez por semana
2-3 vezes por semana
4-6 vezes por semana

Diariamente

Vocé segue alguma blogueira, vioguer ou celebridade no Instagram que fala a respeito de

moda, beleza e assuntos relacionados?
Nao

Sim - por favor, cite qual(s) vocé acompanha mais frequentemente.

Que produtos de maquiagem e cosméticos vocé usa? (marque todos os que usar)
Nenhum Sombra
Esmalte Base

Batom Blush
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r"_g bocarosablog m
-

£4,8mil curtidas

bocarosablog O batom incrivel que estou
usando nn foto @ da nova colegao de
nudes da ais

Voceé reconhece a garota da publicagdo acima?

N&do a conhego

Conhego

Conhego e sigo-a no Instagram

Para responder as perguntas a seguir, escolha, para cada linha, a posicdo que melhor
descreve sua opinigo.

Quanto mais proxima da palavra, mais vocé acredita que ela define a pessoa da publicacdo
acima.

Se sua opinido € neutra, marque na posigdo do meio (0).

0 vocé acha da PESS0A na publicacdo acima?

Bonita Feia
Chique Brega
Sexy Nada Sexy
Honesta Desonesta
Sincera Falsa
Confiavel Mao Confiavel
Gosto dela Mao Gosto dela
Me identifico com ela Nao me identifico com ela
Despertou meu interesse Nao despertou meu

pelo produto interesse
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Quanto ao produto que ela usa, o quanto voce acha ela e:

Especialista Nao especialista
Bem informada Mal informada
Experiente Inexperiente
Conhece bem Mao Conhece

E em relacdo ao produto vocé:

Ficou interessada Nao ficou interessada

Buscaria saber mais a - , ) ,
Nao buscaria saber mais

respeito
Gostaria de usa-lo MNao gostaria de usa-lo
Compraria Mao compraria

Achou a publicacao

. ) Nao achou interessante
interessante

Clique sobre a parte que mais te chamou a atengdo na publicagdo abaixo.

e taisdeverdade

84,8mil curtidas

tnisdeverdade Ames es
batons da o

novas cores de

S nudes ate

0% Mais esc

MESMO CONJUNTO DE PERGUNTAS
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Clique sobre a parte que mais te chamou a atengio na publicagio abaixo.

@

84,Bmil curtidas

nahcardoso Estou apaixonada por
S553% novas cores da colecdo de primavera
dos esmaltes lis <3

MESMO CONJUNTO DE PERGUNTAS

Quanto a marca dos produtos mostrados antes, como vocé a avalia:

Interessante Mada interessante
De boa qualidade De ma qualidade

Gostaria de saber mais a

: Mao gostaria de saber mais
respeito

Vocé ja comprou algum produto ou marca apds ter visto alguma publicacdo no Instagram a

respeito?

Munca Uma ou duas vezes Varias vezes

Antes de concluir, gostaria de pedir que preencha apenas algumas informagdes sobre vocé. Elas

ndo serdo divulgadas e vocé ndo sera identificada.

Qual & a sua idade (em anos)?



Estado civil:

Solteira

Namorando

Casada

Divorciada / Separada

Vidva

Outro - qual?

Ocupacdo:

Estudante

Empregada em empresa ou organizagao privada

Funcionaria Publica

Autdnoma / Profissional Liberal

Empresaria

Dona de casa

Outra - qual?
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Nivel de escolaridade:

Ensino Fundamental

Ensino Medio

Ensino Técnico

Ensino Superior (Graduagao)

Pos-Graduacao

Género que vocé mais se identifica:

Masculino

Feminino

Outro

A pesquisa terminou!

Muito obrigada pela participacéo!

35



