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ENDOSSO DE MARCA: COMPARAGAO DA INFLUENCIA DE BLOGUEIRAS E CELEBRIDADES
NA ATITUDE EM RELACAO A MARCA

Objetivo: Esta pesquisa tem por objetivo comparar a influéncia que celebridades tradicionais e blogueiras, como
endorsers de marca, exercem na atitude em relacdo a marca, mensurando a credibilidade delas, na opinido do
consumidor, como porta-vozes de uma marca.

Método: Experimento

Originalidade/Relevancia: A literatura investigada ndo apresentava modelos causais comparando os efeitos de
celebridades e blogueiras e havia visdes conflitantes: de um lado, a visdo de que blogueira e celebridade estariam
em patamares distintos em seu poder e extensao de influéncia na atitude em relacdo a marca que anunciavam; por
outro lado, a perspectiva de uma mudanga nessa situacdo estaria em curso e que ambas poderiam se equiparar,
uma vez que, além da credibilidade da fonte, o significado cultural construido é fator relevante no sucesso do
endosso.

Resultados: Diferentemente do que havia sido sinalizado pela literatura anterior, mas em linha com as Gltimas
evidéncias no mercado, os resultados mostraram que ndo ha diferenca significativa na atitude em relacdo a marca
se 0 endosso da marca é feito por uma celebridade ou blogueira, sendo que estas também possuem niveis
equivalentes de credibilidade junto ao publico.

Contribuicfes tedricas: Este estudo contribui para o entendimento do papel das celebridades tradicionais e de um
tipo de influente digital, a blogueira, e dos respectivos efeitos nos nas a¢des de endosso de marca, adicionando ao
modelo tedrico prevalente a perspectiva de que o significado cultural construido ndo pode ser ignorado na
atribuicdo de credibilidade aos endorsers.

Palavras-chave: Endosso de Marca. Blogueira. Celebridade. Marca. Credibilidade.

BRAND ENDORSEMENT: COMPARISON OF THE INFLUENCE OF BLOGGERS AND
CELEBRITIES IN ATTITUDE REGARDING BRAND

Obijective: This study compares if celebrities and bloggers’ influence is the same on the attitude towards the brand
and measures which of them have higher credibility as endorser, based on the consumer's opinion.

Method: Experiment

Relevance/Originality: The literature review did not present causal models comparing the effects of celebrities
and bloggers. Also, there were conflicting views: on the one hand, the view that blogger and celebrity would be at
different levels regarding their power and extent of influence in the attitude towards the brand they endorse; on
the other hand, the prospect of a change in this situation would be underway and that both could be equated, since,
in addition to the credibility of the source, the cultural meaning is a relevant factor in the success of the
endorsement tactic.

Main results: Unlike the previous literature, but in line with the latest evidence on the market, the results showed
that there is no significant difference in attitude toward the brand if the brand endorsement is performed by a
celebrity or blogger. Additionally, they present equivalent levels of credibility.

Contribuitions: This study contributes to the understanding of the role of traditional celebrities and a digital
influencer type, the blogger, and their effects on brand endorsement tactics, adding to the prevailing theoretical
model the perspective that the cultural meaning cannot be ignored in the attribution of credibility to endorsers.

Keywords: Brand Endorsement. Blogger. Celebrity. Brand. Credibility.
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Endosso de Marca: Comparacao da Influéncia de Blogueiras e Celebridades na Atitude em Relagdo a Marca

1 INTRODUCAO

A marca tem o poder de conferir um
conjunto de atributos especificos para determinada
empresa, intangiveis inclusive, permitindo tornar-se
diferente dos demais competidores (Keller &
Lehmann, 2006). Assim, ao consumir o produto de
uma marca, nado se esta adquirindo apenas o material,
mas o imaterial e o simbdlico (Taschner, 2010).

Uma das formas empregadas para a
construcdo dos significados de uma marca € a
associagdo secundaria, pratica na qual os gestores
agregam sua marca a uma outra, buscando com isso
a transferéncia de atributos entre elas (Keller, 2003).
O endosso de uma marca por celebridades é uma
tatica de associacdo secundaria frequente e poderosa
(Byrne, Whitehead, & Breen, 2003; Escalas &
Bettman, 2005; McCracken, 1989)

Celebridades sdo pessoas comumente
reconhecidas pelo publico, cujas apari¢cGes na midia
sdo constantes e que geram influéncia em um grupo
significativo de pessoas. Essa influéncia torna o
endosso de celebridade a uma marca uma agdo
frequente hé anos (Freire, Behling, & Reinert, 2010;
Silva, Lopes, & Silva, 2012). A literatura dedicada
ao estudo dos impactos das celebridades nas marcas
endossadas é vasta e, de forma geral, os resultados
encontrados sdo positivos. Dal B6, Milan e Toni
(2012), por exemplo, notaram que significados
atribuidos a celebridade usada na campanha de uma
marca de sandalias fluiram para a marca, trazendo
beneficios para a imagem de ambas e também
retornos financeiros. J4& Choi e Rifon (2012)
sustentam que a avaliacdo dos andncios e a intengéo
de compra dos produtos sdo mais elevadas se ha
congruéncia entre as caracteristicas da celebridade
endossante e as que 0s consumidores tém como
ideais para si mesmos.

Com a massificacdo da internet e o
surgimento dos espacos de interacdo entre 0s que
produzem contetidos e os que os léem, o blogueiro
foi um dos personagens que ganharam relevancia
(Kaplan & Haenlein, 2010). Entre as muitas
blogueiras existentes, h& algumas que séo
extremamente influentes, tendo seu contetdo lido e
seguido por muitas pessoas. Camila Coutinho, por
exemplo, autora do blog Garotas Estlpidas, foi
escolhida em 2015 pela revista Forbes como um dos
30 jovens abaixo dos 30 anos que representa o futuro
do Pais (Forbes Brasil, 2015) e possuia em 2017 1,8
milhdes de seguidores no Instagram, 600 mil no
Facebook e 269 mil inscritos em seu canal no
YouTube (Garotas Estlpidas, 2017). O sucesso das
blogueiras atraiu o interesse das empresas que,
atualmente, além dos atores, cantores e esportistas,
tém usado as blogueiras como endossantes das
marcas (Teixeira, 2014). Mais relevante ainda, as
blogueiras tém transposto a fronteira online e

passado a figurar em campanhas offline, aparecendo,
por exemplo, em andncios de revistas das marcas
endossadas (SMB, 2015), passando a ocupar um
espaco usualmente dedicado as celebridades.

Entretanto, na andlise de Primo (2009),
raros seriam os exemplos de blogueiras que
conseguiram um grande reconhecimento fora da
blogsfera. Celebridades e blogueiras, portanto, ndo
teriam o mesmo potencial de geracdo de beneficios
para as marcas. Por outro lado, Keel e Nataraajan
(2012) e Zanette (2015) cogitam que a diferenca de
status antes existente entre esses dois tipos de
endossantes talvez ndo seja mais realidade. Modelos
de causalidade que testem as semelhancas e as
diferencas nos impactos desses dois perfis de
endossantes — celebridades e blogueiras — néo
estavam disponiveis no momento deste estudo.

Dessa observagdo, resulta 0
questionamento:  blogueiras e  celebridades
tradicionais se distinguem nos potenciais resultados
para as marcas endossadas?

O objetivo principal desta pesquisa €
comparar a influéncia de blogueiras e celebridades
como endossantes na atitude em relagdo a marca.
Mais especificamente, deseja-se determinar se ha
diferencas na credibilidade desses dois grupos —
celebridades e blogueiras — e mensurar a eficacia do
endosso da marca quando realizado por uma
blogueira e quando realizado por uma celebridade.

Com esta investigacdo, espera-se ter mais
clareza dos efeitos gerados pela diversidade de
endorsers, contribuindo assim para ampliar o
conhecimento, tanto da comunidade académica
quanto dos gestores, a respeito dessa pratica, dando
a estes mais subsidio na decisdo da escolha do
endossante.

2 REVISAO DA LITERATURA

Os consumidores sdo influenciados de
diversas maneiras por outros individuos, por meio da
propaganda boca-a-boca, por exemplo, que propaga
inspiragbes dentro do publico alvo, por meio de
conselhos e informagdes fornecidas por outros
consumidores, que podem ser também tidos como
lideres de opinido. Os lideres de opinido séo
individuos que influenciam outros, fazendo-os,
inclusive, mudar de opinido de modo a iniciarem um
processo de aceitagdo de novos produtos e
tendéncias (Watts & Dodds, 2007). Muitas vezes,
esses lideres de opinido sdo pessoas interessadas e
gue acompanham a moda e passam a dar conselhos,
informacdes a respeito da tendéncia para outros
consumidores (Goldsmith, 2000).

Neste estudo, dois lideres de opinido serdo
comparados: as celebridades, que ja sdo tidas e
conhecidas como lideres de opinido ha mais tempo,
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e as blogueiras, que podem ser consideradas novas influenciar ~ seu  relacionamento  com  0s
lideres de opinido. consumidores (Silva & Baptista, 2013).
Além de in0meros atributos como

2.1 Celebridades

O uso do termo “celebridade” comegou no
século XVI e ¢ derivado do latim “celebritas” que
quer dizer “afamado”, “notavel” (Primo, 2009). Na
literatura de marketing, celebridades sdo individuos
muito bem reconhecidos por terem uma atencdo
especial da midia (Jin & Phua, 2014). Freire, Behling
e Reinert (2010) ainda acrescentam que a
celebridade é vista como uma personalidade
conhecida publicamente por inimeras pessoas e que
exercem profissdes como modelos, atores, estrelas
de televiséo e atletas.

O reconhecimento dos veiculos de midia e
do grande publico pode ter razbes distintas. O
reconhecimento pode ser decorrente de linhagem ou
hereditariedade, ou entdo pode ser fruto de
realizagdes individuais em fungdo de uma habilidade
extraordinaria, ou ainda atribuido por intermediérios
culturais, como a midia de massa, que passa a dar
atencdo a determinadas pessoas ndo porque elas
atingiram feitos incriveis, mas porque tém um
comportamento bizarro, atipico ou inadequado que
instiga a curiosidade das pessoas e ajuda a vender
noticias com viés sensacionalista (Rojek, 2008).

Kate Middleton, por exemplo, é uma
celebridade muito visada. Os veiculos de
comunicagdo cobrem extensivamente todos os
eventos oficiais ou sociais dos quais ela participa. A
duquesa de Cambridge, titulo de nobreza
conquistado a partir do seu casamento com o
principio William do Reino Unido, possui duas das
caracteristicas exploradas acima: tem a atencdo da
midia de massa porque conseguiu algo atipico — de
plebeia se tornou princesa — e passou a fazer parte de
uma linhagem. Sempre que aparece na midia, o
modelo idéntico ao que esta vestindo vira sucesso de
vendas nas lojas. Em funcdo desse efeito,
celebridades se aproveitam do reconhecimento
publico e podem usé-lo em seu favor, assim como
em favor de marcas e produtos (Silva et al., 2012).

Ao tornar-se reconhecida pela midia, a vida
de uma celebridade passa a ser mais notada, “um
objeto de interesse publico” (Silva & Baptista, 2013,
6), 0 que faz com que as pessoas busquem de alguma
forma se parecer com elas, tentativa essa que pode
vir em decorréncia de sua forma de falar, agir, vestir
e até das marcas que usam, sendo que a principal
forma de aproximacao com a celebridade é por meio
do vestudrio (Silva & Baptista, 2013).

Independentemente da forma como a
celebridade conseguiu sua fama, a maneira como ela
é¢ mencionada pela midia influencia em seu
posicionamento perante a sociedade, de maneira a

inteligéncia, beleza, carisma, sofisticacdo e glamour,
as celebridades sdo reconhecidas e consideradas
muitas vezes como alguém em quem se espelhar, por
serem vistas como férmulas de sucesso a serem
copiadas (Freire, Behling, & Reinert, 2010).

2.1.1 O Endossodo de Celebridades

Pela notavel influéncia que a celebridade
exerce nas pessoas, criando verdadeiros advogados
defensores e seguidores de sua imagem e opinido, as
empresas passaram a utiliza-las frequentemente em
suas propagandas, sendo, inclusive, considerado um
tipo de campanha segura (Freire, Behling, & Reinert,
2010). Keel e Nataraajan (2012) afirmam que o
objetivo desse uso € atrair atencdo, percepcao e
virtude para a marca que esteja sendo vinculada a
celebridade. Segundo Hung (2014), um dos motivos
do sucesso desse tipo de endosso é o fato das
celebridades ja terem féas leais e admiradores que
confiam na figura que elas representam, passando
essa relacdo de confianca e lealdade para a marca. A
resposta a estratégia de endosso vem, dessa forma,
por parte dos fés da celebridade endossante, que ja
possuem um lago psicolégico com a celebridade
(Escalas & Bettman, 2005).

O objetivo seria é ganhar consumidores e
lealdade & marca no mercado atual, onde se tem
fluxo muito rapido de informagoes, inclusive sobre
produtos, pela internet, e ter um consumidor leal &
sua marca nessas circunstancias auxilia a manter um
bom indice de vendas (Hung, 2014; Rojek, 2008).

Um modelo teérico comumente usado para
avaliar o poder da celebridade como endossante é o
modelo da credibilidade da fonte (Brockington,
2015; Hovland & Weiss, 1951; Ohanian, 1991). Esse
modelo sugere que a 0 mecanismo do endosso bem-
sucedido realizado pelas celebridades reside na
credibilidade destas como porta-vozes da marca
anunciada.

McCracken  (1989) apresenta  uma
perspectiva que, ao contrario do modelo teérico
prevalente que se fundamenta na credibilidade da
fonte — ou seja, a credibilidade da celebridade seria
a principal varidvel de influéncia nos resultados da
acdo da marca — considera o significado cultural das
celebridades, construido junto ao publico e em
conjunto com o publico ao curso da carreira. Ele
defende que esse significado cultural é que é
transferido para o produto. Assim, com o produto
embebido do significado da celebridade, ele €
transferido para o consumidor quando este o compra
e 0 usa.

Portanto, o processo para a escolha da
celebridade endossante depende do significado
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culturalmente criado e compartilhado que essa
celebridade carrega consigo. O gestor deseja que
esse significado seja passivel de transferéncia para o
produto, que passara, por fim, ao consumidor. Dessa
forma, o poder de persuasdo em um endosso por
celebridade tem mais a ver com a celebridade em
questdo do que com o produto endossado. A
credibilidade também é um aspecto importante, mas
ela faz parte de um significado mais amplo
(McCracken, 1989).

Assim, como existe essa transferéncia de
significado no processo de endossar, deve-se ter bem
claro quais valores se pretende passar para o produto
endossado, e com esse diagndstico, escolher uma
celebridade capaz de passar esse valor. Portanto, os
valores devem ser benéficos a ela e ao produto para
que o endosso tenha uma boa eficacia (McCracken,
1989).

A midia social vem sendo utilizada também
como um instrumento para 0s consumidores
comentarem sobre um produto, marca e/ou servico,
de forma a intensificar a propaganda boca-a-boca
(Jin & Phua, 2014). Nesse contexto, as celebridades
ttm um papel importante porque conseguem
comunicar-se por meio das redes sociais ajudando na
divulgacdo. Um exemplo é o caso de Sabrina Sato
com a marca de absorvente Always. A promogao que
a marca fez comegou com um video aparentemente
intimo de Sabrina veiculado pela internet. Em
seguida, Sabrina fez uma postagem em seu
Instagram sobre o0 absorvente, que teve suas vendas
consideravelmente maiores depois da agdo de
endosso (Ego, 2015).

Outra forma que os internautas passaram a
ter para partilhar suas opinides e ideias sobre um
dado assunto, além das redes sociais, foi através da
participagdo ativa nos comentarios dos blogs.

2.2 Os Blogs e as Blogueiras

Na época da globalizacdo e do avanco
tecnoldgico, a internet transformou-se em um espago
coletivo de interacdo, no qual a maneira de consumir,
produzir e transferir informagbes é diferente
(Aquino, 2009). No meio desse contexto, surgiu, por
volta de 1997, o blog, que € uma abreviagdo de web
(referente a uma péagina na internet) e log (que
significa diario de navegacdo) (Schittine, 2004).

Esse sistema possibilitou que qualquer
individuo publicasse o que desejasse em sua pagina
da rede (Rocha, 2003). Tal publicagdo feita por
blogueiros representa, em geral, caracteristicas
pessoais e sociais do autor. Quanto ao tema
abordado, o blogueiro geralmente considera um
contelido que ele se entusiasme ao escrever e que
seja apreciado pelos internautas, tornando-os fiéis ao
blog (Nardi, Schiano, Gumbrecht, & Swartz 2004).

Para Tassigny, Oliveira Brasil, Bugarim, &
Nogueira (2012), o blog transformou-se em um forte
distribuidor e intermediador de informacGes entre
internautas e empresas. Entretanto, é necessario
cuidado com o conteldo, pois, por ser uma
ferramenta aberta, pode auxiliar positivamente a
tomada de decisdo de seus leitores, mas também
pode ser utilizado como estratégia por seus
concorrentes de negécio.

Ha leitoras que consideram as blogueiras
como aspiracdo e referéncia para a formacdo de
atitude, valor e comportamento e buscam se adequar
por meio da compra de produtos indicados nos blogs
(Mendoza, 2010). A confianca na blogueira é
construida fundamentalmente com base na
proximidade e na familiaridade — a blogueira é uma
pessoa ‘comum’, poderia ser uma vizinha ou colega
de trabalho — e na frequéncia dos contatos — as
postagens sdo muitas vezes didrias, estabelecendo
uma conversa prolongada e efetivamente presente,
como se estivessem conversando com uma amiga.
Os significados culturais da blogueira, portanto,
mais proximos da realidade da pessoa “comum”.
Assim, a recomendacdo de um produto ou marca tem
um peso semelhante ao feito por alguém do circulo
social proximo desse consumidor (Brondino-
Pompeo, Leal & Silva, 2017; Crescitelli & Tagawa,
2015; Mendoza, 2010).

De acordo com Mota, Casado e Seabra
(2012), ao perceberem essa influéncia, muitas
marcas intensificaram o investimento em blogs de
moda para divulgar seus produtos. A L’Oréal, por
exemplo, possui desde 2009 em seu planejamento de
marketing uma verba destinada a blogs, sendo uma
dessas acdes a organizacdo de uma festa na casa de
uma das grandes blogueiras da cidade de S&o Paulo,
Lala Rudge, para promover a marca de cosméticos
Yves Saint Laurent. J4 a marca Dior apresentou sua
fabrica, localizada préxima a Paris, a quatro
blogueiras.

O fendmeno das blogueiras criou uma nova classe de
importantes formadoras de ‘'opinido digital. A
proximidade e frequéncia com que se relacionam com
nosso target [publico alvo], além da forte credibilidade
junto a ele, as tornaram 'incontorndveis' em nossa
estratégia de comunicagdo”, diz Alexandre Frota,
superintendente da divisdo de luxo da L'Oréal no Brasil,
que engloba marcas como Lancdme, Ralph Lauren,
Giorgio Armani, Kiehl's e Biotherm. (Mota, Casado, &
Seabra, 2012).

No Brasil, as blogueiras mais famosas (com
cerca de um milh&o de seguidores) ganham R$18 mil
por foto que publicam no Instagram, R$ 25 mil para
aparecer em um evento da marca e R$ 95 mil se o
trabalho envolver o comparecimento em algum
evento, postagem no blog e no Instagram (Salgado,
2015). Os valores variam de acordo com a
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popularidade da blogueira, ou seja, com 0 nimero de
seguidores que tem em suas redes sociais e 0 niUmero
de visitas que recebe em seu blog, assim como do
poder de barganha que o contratante possui
(Teixeira, 2014).

Outro beneficio que um grande nimero de
seguidores traz é o espaco que as blogueiras vém
ganhando na televisdo, com apari¢cdo em programas
de televisdo (Teixeira, 2014). Além desse espago,
blogueiras vém ganhando mordomias, como
assentos privilegiados na primeira fila em desfile de
grandes marcas internacionais, mostrando que a
moda de luxo também esta preparada para deixar a
tradicdo e se apresentar ao publico de novas
maneiras (Binkley, 2009).

A construcdo da confiabilidade de uma
blogueira é crucial para seu sucesso, uma vez que,
guando sua confiabilidade é alta, os argumentos que
ela apresenta sdo mais criveis pelo leitor e a atitude
em relacdo aos produtos e marcas citadas é mais
positiva (Chu & Kamal, 2008).

Porém, ha quem acredite que a blogueira
ndo é tdo influente a ponto de ter sucesso ao endossar
uma marca, podendo prejudicar a importancia que
esta ja chegou a construir perante seu consumidor.
Primo (2009) alega que os blogs ndo seriam capazes
de algar seus autores a categoria de celebridades da
mesma forma que o fazem a televisdo e o cinema.
Elas seriam celebridades restritas a blogsfera, cuja
fama ndo extrapolaria os limites do mundo virtual.
Entretanto, algumas acgdes verificadas nesta
investigacdo parecem desafiar essa diferenga no
status defendida por Primo (2009). Quatro
blogueiras de moda e beleza foram as estrelas da
campanha da marca de lingerie Plié em 2015, sendo
que os anuncios foram publicados em revistas de
grande circulacdo nacional, como a Veja (SMB,
2015). Ja outros quatro blogueiros desenvolveram
colecbes com uma marca de moda fast-fashion e
estrelaram as respectivas campanhas, que incluiam
também andncios na televisdo (Faria, 2017
Franklin, 2017; Glamour, 2017).

Retomando entdo a perspectiva de
McCracken (1989) explorada na secdo anterior,
nota-se que 0 aspecto da construcdo cultural do
significado da celebridade ndo pode ser ignorado. A
blogueira, mesmo se estivesse ausente da midia
tradicional, € um produto do tempo e do espaco
contemporaneo e seu significado foi (co)construido
culturalmente com as interacbes proximas e
frequentes com o publico. Em complemento, as
marcas de prestigio que passaram a utiliza-las em
suas campanhas criam uma chancela de que essa
barreira entre celebridade tradicional e blogueira
pode ter sido vencida. A blogueira poderia ser algo
novo, atual, em linha com o mundo globalizado e
imediato.

2.3 Hipoteses

A revisdo da literatura demonstrou que,
com o intuito de construir um valor de marca maior,
chamar mais a atencdo, demonstrar personalidade,
confianca, lealdade e aumentar o consumo de seus
produtos, as marcas vém se utilizando de
personalidades conhecidas, tanto pela midia, quanto
pela sociedade. A literatura de marketing e consumo
analisada, entretanto, ainda ndo explora a blogueira
como sendo parte do conjunto de celebridades
disponiveis para as marcas, uma vez que ela ndo teria
atingido o mesmo status das celebridades que tém a
atencdo dos veiculos tradicionais de midia. Mas a
nossa investigacdo aponta que essa mudan¢a pode
estar em curso e uma evidéncia seria a transposicao
da blogueira para além das fronteiras do mundo
digital.

Assim, cabe a este estudo verificar se os
fendmenos observados no mercado apresentariam
uma alteracdo nesse status defendido até entdo pela
literatura. Embora anteriormente poderia se
argumentar que a celebridade tradicional desfrutava
de um status superior ao da blogueira, 0os exemplos
mais recentes indicam que esse status foi alterado,
especialmente se se considera o significado cultural
de proximidade, familiaridade e imediatismo que
uma personalidade digital possui. Dessa forma,
supde-se que:

H1: A atitude em relagdo a marca é maior
guando esta é endossada por uma blogueira.

Voltando para o modelo da credibilidade da
fonte, os significados de proximidade e
familiaridade podem ter efeitos na credibilidade da
blogueira. Assim, presume-se:

H2: As blogueiras possuem credibilidade
maior como endossantes de marca.

3 PERCURSO METODOLOGICO

Para testar as hipoteses, foi feito um
experimento. A variavel independente é o tipo de
endosso: se feito por celebridade ou por blogueira.
Para isso, foi criado um andncio de um produto, no
qual o entrevistado escolhe uma celebridade ou
blogueira de sua preferéncia como endossante, a fim
de saber qual possui impacto mais positivo na atitude
em relacdo a marca, que é a varidvel dependente
deste estudo.

3.1 Instrumentos De Coleta
Para o processo de mensuracdo das
variaveis e das hipoteses, foram pesquisadas
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diversas escalas que tivessem relagdo com o0s
objetivos, com a varidvel independente e com as
hip6teses do estudo. Dentre todas as escalas
pesquisadas, foram selecionadas duas que
respondem ao objetivo principal e as hipoteses.

A primeira é a escala source credibility
perception, de Ohanian (1990), que é composta por
atributos que medem a credibilidade da fonte em
varios aspectos, considerando as qualidades
relacionadas a aparéncia e a profissdo. A escala esta
dividida em trés dimensBes: atratividade,
confiabilidade e experiéncia, sendo que cada uma é
composta por cinco itens de diferencial semantico.

A outra escala usada foi de atitude em
relagdo a marca, adaptada das escalas usadas por
Graeff (1996) e por MacKenzie e Lutz (1989). Trata-
se de uma escala unidimensional com quatro itens de
diferencial semantico.

Antes de seus empregos na coleta, ambas as
escalas passaram por uma traducdo reversa
(Malhotra, 2006). Trés itens da dimensdo de
confiabilidade da escala de credibilidade receberam
a mesma tradugdo em trés etapas de retrotraducéo.
Dessa forma, foram reduzidos a apenas um item. A
Figura 1 mostra os itens das escalas nas versdes
originais e o resultado da tradug&o.

Escalas Original

Tradugao Final

Attractiveness

Atratividade

Attractive-Unattractive

Atrativo - ndo atrativo

Classy-Not classy

Com classe - sem Classe

Beautiful-Ugly

Bonito - feio

Elegant-Plain

Elegante - sem graga

Sexy-Not sexy

Sexy - ndo sexy

Trustworthiness

Confiabilidade

Honest-Dishonest

Honesto - desonesto

Source credibility

perception Sincere-Insincere

Sincero - ndo sincero

(OHANIAN 1990) Reliable-Unreliable

Dependable-Undependable

Confiavel - ndo confiavel

Trustworthy-Untrustworthy

Expertise

Experiéncia

Expert-Not an expert

Especialista - ndo especialista

Experienced-Inexperienced

Experiente - inexperiente

Knowledgeable-Unknowledgeable

Conhecedor - sem conhecimento

Qualified-Unqualified

Qualificado - ndo qualificado

Skilled-Unskilled

Talentoso-Nao Talentoso

Atitude em relagio a Favorable - unfavorable

Favoravel - nao favoravel

marca (GRAEFF, 1996; | Good - bad

Bom - ruim

MACKENZIE; LUTZ, | Like - dislike

Gosta - nio gosta

1989) Pleasant - unpleasant

Agradavel - desagradavel

Figura 1 — Itens das escalas da covariavel e da variavel dependente.
Fonte: Adaptado e traduzido de Graeff (1996), Mackenzie e Lutz (1989) e Ohanian (1990).

Quanto ao estimulo, foi apresentado o
anuincio de um produto sendo endossado por uma
blogueira ou celebridade. Entretanto, no lugar da
foto da suposta blogueira ou celebridada havia
apenas um esboco de silhueta feminina. A escolha
dessa endorser foi do entrevistado, que escolheu
uma celebridade ou blogueira de sua preferéncia e
solicitou-se que a mantivesse em mente para
responder o questionario. Dessa forma, garantiu-se
gue a escolha fosse sempre de alguém que agradasse
o0 respondente, eliminando-se o efeito que a escolha
de celebridade ou blogueira especifica pudesse
causar.

3.2 Amostragem

A amostragem deste estudo foi feita por
conveniéncia, com uma sele¢do ndo probabilistica,
dentro dos circulos sociais das autoras, com homens
e mulheres que tém interesse e contato com moda,
celebridades e blogueiras.

N&o houve restricdo de idade ou sexo, uma
vez que qualquer individuo pode ser suscetivel a
influéncia de endossantes em anuncios.

BRAVO/ SAUEIA
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3.3 Procedimento da Coleta

A coleta foi realizada outubro de 2015 por
meio de uma plataforma online de pesquisa
(http://pt.surveymonkey.net). Os  respondentes
foram direcionados as duas situacdes de estimulo a
partir de seus meses de nascimento. Para as pessoas
que responderiam sobre blogueiras, foi feita uma
pergunta para filtragem: se ela 1€, a0 menos uma vez
por semana, algum blog de moda ou beleza, ou segue

alguma blogueira no Instagram, Facebook, Twitter,
Snapshat ou Periscope. Somente as pessoas que
respondessem positivamente a essa pergunta
continuaram com o preenchimento.

Na sequéncia, foi apresentado um anuncio
ficticio (Figura 2), revelando uma linha nova de
produtos para cabelo, de uma marca conhecida, e
com uma sombra feminina, representando a garota-
propaganda do produto.

! 1 Todo o carinho para a pele.
Se——=====—— Agora também para os cabelos.

Figura 2 — Anuncio ficticio utilizado na coleta
Fonte: Elaboracéo propria, 2015.

Para escolher a marca, levou-se em
consideragdo trés critérios. Primeiramente, seria
necessario que fosse uma marca de produtos de
moda ou beleza, uma vez que sao esses setores que
apresentaram, durante a fase de levantamento
bibliografico e documental, os casos mais relevantes
de atencéo das blogueiras. Também seria importante
gque a marca em questdo ndo tivesse feito até o
momento do estudo a¢des de endosso envolvendo
nem celebridades e nem blogueiras, para que
lembrancas de ac¢Bes anteriores ndo influenciassem a
avaliacdo do anlncio do estimulo. Além disso, seria
ideal que a marca usada ndo estivesse, no momento
anterior proximo a e durante a coleta, realizando
nenhuma campanha publicitaria de extensa
cobertura, também com o objetivo de que a
lembranca de antncios efetivamente publicados pela
marca gerasse alguma contaminag&o na avaliacdo do
anincio do estimulo. A marca Nivea preencheu
todos esses requisitos.

Para as pessoas que responderiam sobre
celebridades, foi pedido que, no lugar da sombra
feminina, estas pensassem que a garota-propaganda
do anlncio fosse uma atriz, cantora, modelo ou
apresentadora, cuja beleza e estilo de vida fossem
admirados. Ja para as pessoas que responderiam
sobre blogueiras, foi passada basicamente a mesma
instrugdo — a Unica diferenca é que esses
respondentes deveriam pensar numa blogueira.

Dessa forma, garantiu-se que a escolha fosse sempre
de alguém que agradasse o respondente, eliminando-
se 0 efeito que a escolha de celebridade ou blogueira
especifica pudesse causar. O respondente registrou o
nome da pessoa em que ele pensou, e essa resposta
foi utilizada para verificagéo.

Na sequéncia, os participantes responderam
as questdes de atitude em relacdo a marca e de
credibilidade da fonte. As perguntas finais
caracterizaram a amostra em relacdo a renda, cidade
de moradia, atuacdo, idade e sexo. O questionario foi
pré-testado e realizados pequenos ajustes antes da
coleta.

4 ANALISE DOS DADOS

Obteve-se um total de 160 respostas, das
quais 32 foram excluidas por apresentarem respostas
incompletas na escala da variavel dependente ou
tempo incompativel com o preenchimento do
questionario, restando 128 para serem analisadas.
Destas 128 respostas, quatro ndo responderam as
cinco questdes finais referentes ao perfil — renda,
cidade, onde mora, atuacdo, idade e sexo — e nédo
constituirdo a amostra para a analise de perfil,
embora tenham permanecido na base para o teste das
hipoteses.
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A faixa etaria dos respondentes variou entre
15 e 58 anos, sendo que a média de idade foi de 27
anos. 84,7% desse publico é do sexo feminino,
enquanto 15,3% do sexo masculino. 86,3% da
amostra reside no Estado de S&o Paulo, 8,9% reside
em outros Estados brasileiros, e o restante em outros
paises. Quanto a ocupacao, 33,1% estuda e trabalha,
0s mesmos 33,1% s6 trabalha, 25,0% sé estuda e o
restante ndo trabalha e nem estuda.

4.1 Confiabilidade e Estrutura das Escalas

Para analisar a confiabilidade das escalas,
foi utilizado o teste de Alfa de Cronbach (Xatitude marca
= 0,88; Xcredibilidade fonte = 0,92). NO caso da escala de
credibilidade, composta por treze itens separados em
trés dimensdes, também foi feito o teste para cada
dimenséo, que ficou em 0,83 e 0,90.

As escalas foram submetidas & anélise de
correlacdo de seus itens e & analise fatorial
exploratoria para verificar a estrutura. Os quatro
itens da escala de atitude em relagdo a marca
apresentaram indices significativos e superiores a
0,58. Ja na escala de credibilidade da fonte, alguns
itens apresentaram correlagcbes em torno de 0,25,
apontando para uma estrutura multidimensional.

O teste de Bartlett e a Medida de
Adequagdo de Amostra de Kaiser (KMO)
demonstraram que a amostra poderia ser submetida
a uma analise fatorial. Tanto a escala de atitude em
relacdo & marca (atitude em relagdo a marca Bartlett
v (6) = 280,9129, p < 0,001; KMO = 0,83; e
credibilidade da fonte Bartlett 2 (78) = 1124,966, p
<0,001; KMO =0,92).

Os itens da escala de atitude em relagdo a
marca apresentaram comunalidades superiores a
0,66 e apenas um componente foi capaz de explicar
74,7% da varidncia. As cargas na matriz de
componentes foram superiores a 0,81. Com isso,
confirmou-se sua dimensao Unica, conforme previsto
na literatura revista.

Na escala de credibilidade da fonte as
comunalidades extraidas foram superiores a 0,5.
Obteve-se dois fatores com autovalor acima de 1,
mas sabendo que a versdo original desta escala
possuia trés dimensdes, decidiu-se pela extracdo de
trés componentes. Os trés componentes sdo capazes
de juntos, explicarem 74,4% da variancia.

Optou-se pelo método de rotacdo Oblimin,
uma vez que ele permite que 0s componentes se
correlacionem (Field, 2009), o que esta em linha com
a teoria sobre credibilidade da fonte. Todos os itens,
em seus respectivos componentes, apresentaram
cargas fatoriais superiores a 0,5. Notou-se que uma
das dimensdes reune caracteristicas mais ligadas a
qualificacdo do trabalho da personalidade
(especialista, experiente, conhecedora, qualificada),
outra agrupa caracteristicas mais ligadas as

caracteristicas individuais e de aparéncia (sexy,
bonita, elegante, com classe, talentosa) e a terceira
aspectos de confiabilidade (honesta, sincera,
confiavel).

A versdo em portugués se assemelha
bastante a versdo original da escala. A dimensdo
atratividade da escala original coincide com umas
das dimensdes aqui extraida, com excecdo de um
item: talentosa/ ndo talentosa, que ndo versdo
original pertencia a dimensdo experiéncia. Com
exceclo desse item, os itens na versdo original
estavam divididos da mesma maneira.

Com a estrutura e a confiabilidade das
escalas devidamente analisadas, os itens de cada uma
delas foram reduzidos a média. Os dados foram
submetidos a um estudo de distribuicdo de
frequéncia, assimetria e curtose. Concluiu-se que 0s
dados da coleta ndo violam os principios da
normalidade e, portanto, serdo submetidos a analise
de covariancia.

4.2 Testes das Hipoteses

Concluidas as andlises de estrutura das
escalas, e satisfeitas as condi¢Ges de normalidade
dos dados, iniciou-se 0 processo de testes das
hip6teses, utilizando a andlise de covariancia
(ANCOVA). O tipo de personalidade endossante —
blogueira ou celebridade — é a varidvel independente,
a atitude em relagdo & marca a variavel dependente e
a credibilidade da endossante a covaridvel.

Antes de realizar a ANCOVA, foram feitos
andlise de correlacdo e teste-t para verificar se as
premissas bésicas dessa andlise poderiam ser
satisfeitas. Para que seja adequado realizar a
ANCOVA, a variavel dependente e a covariavel
devem ter boa correlagdo e a média da covariavel ndo
pode ser significativamente diferente nos dois
grupos da variavel manipulada (Field, 2009). Foi
encontrada correlagdo significativa entre variavel
dependente e covaridvel (r = 0,61, p<0,01) eo
teste-t apontou que ndo ha diferenca da média da
covariavel nos dois grupos de tratamento (Mceiebridade
=6,13, Mblogueira =5,85, t(78) =1,709, p> 0,05) Com
esse teste, ja fica evidente que ndo ha suporte para
H2. Dessa forma, podemos afirmar que ndo ha
diferenga significativa na credibilidade de blogueiras
e celebridades.

A analise de correlagdo mostrou também
que ndo foi encontrada correlagdo entre a varidvel
dependente e a independente (r = -0,079, p < 0,01).
Portanto, antecipadamente ja se pode esperar que
ndo haja relagdo de causalidade entre elas na
ANCOVA.

O teste de efeitos entre os assuntos mostra
que ndo foi encontrado efeito da variacdo da
personalidade endossante — se blogueira ou
celebridade — na atitude em relacdo a marca, ndo
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havendo, portanto, sustentacdo para H1 (Mcelebridade =
5,73, Mbiogueira = 5,52, F(1,126) = 0,039, p > 0,05).

Com isso, pode-se dizer que ndo foram
encontradas evidéncias de que o endosso feito por
blogueira ou celebridade teriam efeitos distintos na
atitude em relacdo a marca, e ambas desfrutariam
atualmente de percepcdo de credibilidade
equivalente.

5 CONCLUSOES

A revisdo da literatura e a pesquisa
documental ~mostrou que, para transmitir
significados e valores a seus potenciais
consumidores, as organizacBes se utilizam do
endosso de marca.

O endosso feito por celebridades é uma
estratégia ja muito utilizada pelas empresas,
enquanto as blogueiras constituem um fendmeno
recente que criou uma nova classe de importantes
lideres de opinido digital. Apesar de relativamente
recente, as blogueiras influenciam um grande
namero de pessoas, apresentando um alto nimero de
seguidores. Com essas duas lideres de opinido e
possibilidades de atuarem como endossantes para
uma marca, surgiu a duvida de qual traria mais
atitude positiva para a marca.

A literatura investigada ndo apresentava
modelos causais comparando o0s efeitos de
celebridades e blogueiras e havia visdes conflitantes:
de um lado, a visdo de que blogueira e celebridade
estariam em patamares distintos em seu poder e
extensdo de influéncia na atitude em relacdo a marca
que anunciavam (Primo, 2009); por outro lado, a
perspectiva de uma mudanca nessa situagao estaria
em curso e que ambas poderiam se equiparar (Keel
& Nataraajan, 2012; Zanette, 2015), uma vez que,
além da credibilidade da fonte, o significado cultural
construido € fator relevante no sucesso do endosso
(McCracken, 1989).

Combinando as informagdes do referencial
tedrico e da pesquisa documental, levantou-se a
hip6tese de que, atualmente, blogueiras estariam
desfrutando de credibilidade superior como
endorsers de marca, sendo essa melhora no conceito
de credibilidade da blogueira devida a sua maior
proximidade e familiaridade com os consumidores.

A analise dos dados coletados indicou que
o fato de a endossante ser uma celebridade ou
blogueira é indiferente para a atitude em relagdo a
marca e que ambas possuem credibilidade
equivalente. Assim, os dados ndo sustentam que a
blogueira tenha adquirido status superior, mas sim
encontra-se no mesmo patamar das celebridades
tradicionais. Isso fica mais evidente quando, ao se
analisar alguns dos questionarios respondidos que,

quando se pedia uma celebridade, alguns
respondentes apontaram o nome de uma blogueira.

Além disso, foi pedido para que o
entrevistado escolhesse a pessoa — celebridade ou
blogueira — que estrelaria a campanha usada como
estimulo, o que pode afetar positivamente o
desempenho do andincio. Dessa forma, nota-se que é
mais importante que a empresa seja eficiente em
detectar quem é a personalidade mais admirada pelo
publico-alvo em fungdo dos significados culturais
que foram por e para ela construidos, ja que
provavelmente esse é um dos fatores importantes na
atitude positiva em relagdo a marca, do que decidir
se ela deve pertencer a classe das celebridades
tradicionais ou das blogueiras.

Outro ponto observado durante a analise de
dados foi em relacdo a escala de credibilidade da
fonte, que apresentou apenas ligeiras alteracdes em
relagdo a escala original e alcangou bom indice de
confiabilidade. Assim, este estudo contribui também
para futuras mensuracdes no tema, oferecendo uma
escala adicional para estudos seguintes relativos a
credibilidade da fonte.

Como limitagdes deste estudo, cabe
ressaltar que foi testado apenas um tipo de categoria
de produto, de apenas uma marca, e, derivada dessa
escolha de categoria e marca, apenas um perfil de
blogueira e de celebridade. Além disso, optou-se por
uma marca conhecida. Marcas desconhecidas
poderiam gerar resultados diferentes e uma
corroboracdo ou refutagdo dessa premissa em
estudos futuros traria grande beneficio ao
conhecimento no tema. Em outras categorias de
produto e perfil de personalidade escolhida como
endossante — atletas, por exemplo — os resultados
podem ser diferentes. Com o crescente interesse das
empresas nos blogueiros para estrelar suas
campanhas, e sabendo que vivemos numa era de
mudancas velozes no cendrio digital, essa se torna
uma investigacdo cuja continuidade é de alta
relevancia.

Estudos futuros no tema poderiam
investigar, em uma situacdo na qual o publico-alvo é
mais heterogéneo, e, portanto, mais dificil escolher
uma personalidade que agradasse de forma
homogénea, se seria melhor o endosso de um(a)
blogueira(o) ou uma celebridade. Ainda, poderia ser
comparado o uso dos dois tipos de endossantes com
um andncio sem nenhum endossante, o0 que
contribuiria ainda mais para o conhecimento do tema
e para as decisBes dos gestores.
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