—

=

Universidade de Brasilia

Faculdade de Economia, Administra¢do,Contabilidade e Gestdo de Politicas Publicas

Departamento de Administrago

ISABELLA BEATRIZ MORAES DE SOUZA

FORCA DA MARCA HUMANA, COR DA PELE DE INFLUENCIADORAS
DIGITAIS E IDENTIDADE RACIAL: EFEITOS SOBRE REACOES AO
ENDOSSO PUBLICITARIO

Brasilia — DF
2024



ISABELLA BEATRIZ MORAES DE SOUZA

FORCA DA MARCA HUMANA, COR DA PELE DE INFLUENCIADORAS DIGITAIS E
IDENTIDADE RACIAL: EFEITOS SOBRE REACOES AO ENDOSSO PUBLICITARIO

Monografia apresentada ao Departamento de
Administragdo como requisito parcial & obtengado
do titulo de Bacharel em Administragao.

Professor Orientador: Doutora, Carla Peixoto

Borges

Brasilia — DF
2024



ISABELLA BEATRIZ MORAES DE SOUZA

FORCA DA MARCA HUMANA, COR DA PELE DE INFLUENCIADORAS DIGITAIS E
IDENTIDADE RACIAL: EFEITOS SOBRE REACOES AO ENDOSSO PUBLICITARIO

A Comissao Examinadora, abaixo identificada, aprova o Trabalho de Conclusao do
Curso de Administracao da Universidade de Brasilia do (a) aluno (a)

Isabella Beatriz Moraes de Souza

Dra, Carla Peixoto Borges

Professora-Orientadora

Dra, Eluiza Alberto de Morais Watanabe Me., Maria Fernanda Dangelo Valentim
Abreu
Professora-Examinadora Professora-Examinadora

Brasilia, 30 de outubro de 2024



AGRADECIMENTOS

Quero agradecer a Deus e ao Universo, pois sinto que suas forgas estiveram presentes,
para a conclusdo deste trabalho.

Meu especial agradecimento ao meu namorado, Alexandre, por todo o apoio ao longo
desses anos juntos. Seu incentivo constante foi fundamental em todos os momentos,
especialmente nesta fase. Obrigada por cada palavra de motivagdo. Vocé me inspira.

Gratiddo aos meus pais, Liana e Ivanildo, por compreenderem minha auséncia e por me
apoiarem incondicionalmente. Agrade¢o também aos meus irmdos, Liandro, por todos os dias
que ficou como companhia nas salas da UnB, mesmo que fosse entre uma aula e outra, sua
presenca me ajudou demais. E ao meu irmdozinho Miguel, obrigada por ser a crianga mais
animada e feliz, trazendo leveza para os meus dias.

Agradeco a minha sogra, Ana Cldudia (in memoriam), por toda a motivagdo que me
proporcionou ao longo da graduacdo, por ter me apoiado e me inspirado com sua leveza e amor.
Vocé era incrivel.

A minha orientadora, Carla Peixoto, minha imensa gratiddo por todo o apoio incansavel,
pela paciéncia e por acreditar em mim desde o inicio. Sua capacidade de motivar, seu olhar
empatico e sua dedicacdo constante me inspiraram profundamente ao longo de todo o processo.
Tenho certeza de que a experiéncia de ser sua orientanda foi uma das mais enriquecedoras da
minha vida académica. Sem vocé, este trabalho nao teria sido possivel. Muito obrigada!

Por fim, ao grupo Experimenta, agradeco por todas as dicas para aprimorar meu trabalho,
em especial aos professores Eluiza e Rafael. Obrigada pelos olhares perspicazes e pelo feedback

nos questionarios e nas analises.



RESUMO

Este estudo teve como proposito analisar o endosso publicitario considerando os efeitos da forca
da marca humana (forte versus fraca) e da cor da pele (branca versus negra) das influenciadoras
endossantes sobre reacdes de mulheres (brancas e negras) expostas a um produto endossado. A
pesquisa focou exclusivamente em influenciadoras do sexo feminino e foi conduzida em duas
etapas: pré-experimental e experimental. Na etapa pré-experimental, 12 influenciadoras negras e
12 brancas foram avaliadas quanto ao valor da marca humana por uma amostra de 162 mulheres
que preencheram um questiondrio online. Essa etapa permitiu a identificagdo e selecdo de duas
influenciadoras de marca forte, sendo uma negra e uma branca, e duas de marca humana fraca,
sendo uma negra e uma branca. Na etapa experimental foram analisadas as reacdes de 243
mulheres negras e brancas a uma marca de perfume endossada por essas influenciadoras. As
reagcOes analisadas como variaveis dependentes foram relatos de intengdo de experimentar,
buscar informagdes e adquirir o produto endossado, bem como os relatos de avaliagao do valor
da marca do produto. A variavel independente foi a for¢a da marca humana da influenciadora
endossante, moderada pelos efeitos da cor da pele da influenciadora e a da identidade racial da
respondente. Encontraram-se efeitos diretos da for¢a da marca sobre a qualidade da marca do
perfume, e da cor da pele da influenciadora sobre a inten¢ao de adquirir € sobre o preco do
perfume. O principal efeito interativo encontrado foi entre a forca da marca, cor da pele e
identidade racial da participante, com efeito sobre a inten¢ao de adquirir o produto. A principal
contribuicao deste estudo foi lancar luz sobre a dindmica da for¢ca da marca humana no contexto
da influéncia digital, levando em conta aspectos raciais das influenciadoras e da audiéncia.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; endosso publicitario, influenciadoras digitais;

for¢ca da marca; cor da pele; valor da marca humana; valor da marca do produto.
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1. INTRODUCAO
Neste capitulo, serdo abordadas as etapas essenciais da pesquisa, que incluem a

contextualizagdo, formulagao do problema, objetivo geral, objetivos especificos e justificativa.

1.1. Contextualizacao

O endosso publicitario ¢ uma pratica de comunicagao de marketing em que se utilizam
celebridades na intencdo de promover produtos ou marcas para o publico consumidor (Schouten
et al., 2019). Com o crescimento das midias sociais, surgiu uma nova categoria de pessoas
publicas procuradas pelas marcas, denominadas “influenciadoras digitais” (Antunes & Azevedo,
2019). Tratam-se de pessoas comuns que se tornaram celebridades devido ao conteudo que
publicam nas redes sociais em um determinado nicho, como por exemplo, moda, estilo de vida,
viagens, beleza e saude (Lou & Yuan, 2018; Ao et al., 2023). Com isso, influenciadores digitais
se tornaram marcas humanas, diferenciando-se por suas personalidades Unicas e capacidades de
criar lagos emocionais fortes com seus seguidores (apud Ki et al., 2020). Eles também
comegaram a desempenhar o papel de endossantes publicitarios para produtos e marcas, pois o
apego emocional dos seguidores facilita a aceitagcdo das recomendagdes de produtos feitas por

eles (apud Ki et al., 2020).

A opgao das organizagdes por direcionar as estratégias de marketing para influenciadores
digitais (Dinh & Lee, 2021) se deve ao seu potencial de retorno, dado que o publico tende a se
identificar com eles. Seguir esses perfis pode gerar uma sensagdo de proximidade, que favorece
reagdes positivas aos produtos endossados, superando as estratégias envolvendo celebridades
tradicionais (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019; Jin et al., 2019), uma vez que

compartilham suas vidas pessoais e recebem feedback de seus seguidores. Dessa forma, as
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midias sociais facilitam as interagdes, o que incentiva um profundo envolvimento dos seguidores

com esses criadores de contetdo (Kim & Kim, 2022).

As midias sociais ampliaram nao sO as relagdes entre endossantes e a audiéncia, como
também as possibilidades de expressao de grupos historicamente minorizados, como as mulheres
(Balamurali et al., 2023). Aquelas que se tornam marcas humanas adquirem também o potencial
de influenciar o comportamento de consumo de sua audiéncia, sobretudo aquela formada por
mulheres. No mercado da beleza, a presenga de influenciadoras femininas prevalece para
promover produtos para o publico feminino, o género das influenciadoras de beleza
desempenham um papel crucial na constru¢ao da renda estavel das influenciadoras e eficacia nas
campanhas de marketing para o publico femino (Zhang, 2024). H4 evidéncia de que
consumidoras do sexo feminino tendem a reagir mais do que os homens a antincios apresentados
por celebridades, pois elas associam a presenga da celebridade a garantia de qualidade do
produto, enquanto os homens ndo veem a presenca de celebridades como um indicativo de

superioridade do produto (Lazar, 2020).

Essa dindmica ndo se limita somente ao género. Outro aspecto relevante a considerar no
estudo dos efeitos do endosso de produtos/marcas por influenciadoras digitais € o racial, ou seja,
a cor da pele da endossante e a identificacao racial de sua audiéncia. A literatura mostra varios
estudos sobre efeitos de cor da pele, raca e etnia, embora concentrados em modelos de revistas
(Akinro & Mbunyuza-Memani, 2019; Fears, 1998; Keenan, 1996). Um relatério da ONU
Mulheres (2022) indicou avangos na representagdo de pessoas negras na publicidade no Brasil,
mas mostrou que ainda persiste um padrao de beleza caracterizado por mulheres de pele branca,

biotipo magro e cabelos lisos.
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Para contextualizar o tema do endosso publicitario por influenciadoras digitais no &mbito
da diversidade racial, recorreu-se a analise da literatura cientifica. Para tanto, foram utilizadas
bases de dados ProQuest, Web of Science, Science Direct, Capes ¢ Emerald Insight, com um
recorte temporal entre cinco e dez anos. Adotaram-se as palavras-chave ‘“endorsement
advertising AND celebrity endorsements”, "social media influencers AND digital influencers",
"digital influencers AND purchase intention”, "social media influencers AND human brand",
"skin color AND marketing", "skin tone AND marketing", "consumer behavior AND purchase
intention", and '"race/ethnicity AND marketing"”. Para complementar a busca, também foi
utilizada a plataforma de inteligéncia artificial Consensus, por meio de perguntas sobre endosso

de celebridades e influenciadores digitais, cor da pele na publicidade, influenciadores como

endossantes, influenciadores como marcas humanas, e influenciadoras brancas e negras.

Verificou-se que grande parte dos estudos sobre endosso publicitario sdo focados em
celebridades tradicionais (e.g., Awasthi & Choraria, 2015; Erdogan, 1999; Knoll & Matthes,
2017). Ja os estudos que abordam influenciadores digitais englobam desde a identificagdao dos
seguidores com os influenciadores ao impacto na intencdo de compra de produtos por eles
endossados (e.g., Dinh & Lee, 2021; Ao et al., 2023). Porém, ndo foram encontradas pesquisas

que abordassem o valor da marca humana de influenciadores digitais.

No que diz respeito a cor da pele, os estudos estiveram focados em modelos de revistas
(O’Keefe & Clair, 2019; Fears, 1998; Keenan, 1996). Encontrou-se apenas um estudo que
analisou a representagdo de corpos negros de influenciadoras digitais, focando especificamente
em influenciadoras plus-size (Duthely & Janela, 2022). Este estudo examinou como essas
influenciadoras quebram os padrdes normativos de beleza por meio da auto-expressao visual no

espago digital.
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1.2 Problema

Da analise da literatura levantada, verificaram-se lacunas no que diz respeito ao estudo de
influenciadoras como marcas humanas endossantes nas midias sociais, assim como sobre o
impacto do endosso nas reagdes da audiéncia feminina aos produtos endossados. Destacam-se
ainda as lacunas envolvendo aspectos raciais na investigacdo sobre os efeitos do endosso no
ambito da influéncia digital. Diante disso, propdem-se buscar respostas para as seguintes
questdes: qual ¢ o efeito da forca da marca humana de influenciadoras digitais sobre a reacao da
audiéncia feminina aos produtos endossados? Esses efeitos variam em fung¢@o da cor da pele das

influenciadoras e da identidade racial das mulheres expostas ao endosso?

1.3 Objetivo Geral

Para responder o problema proposto, estudo teve como objetivo geral analisar o endosso
publicitario considerando os efeitos da for¢a da marca humana (forte versus fraca) e da cor da
pele (branca versus negra) das influenciadoras endossantes sobre reagdes de mulheres (brancas e

negras) expostas ao produto endossado.

1.4 Objetivos Especificos
e Analisar os efeitos diretos e interativos da forca da marca humana da influenciadora
endossante (forte versus fraca), da cor de sua pele (branca versus negra) e da identidade
racial da audiéncia (branca versus negra) sobre intencdes de experimentar, adquirir e

buscar informagdes sobre o produto endossado.
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e Analisar os efeitos diretos e interativos da for¢ca da marca humana da influenciadora
endossante (forte versus fraca), da cor de sua pele (branca versus negra) e da identidade
racial da audiéncia (branca versus negra) sobre avaliacdes de valor da marca do produto

endossado.

1.5 Justificativa

A relevancia deste estudo se da pela crescente adocdo do endosso por influenciadores
digitais, compreendidas como marcas humanas na comunicacao publicitaria em midias sociais. A
busca por compreender os impactos dessa pratica se justifica tanto para a atividade gerencial
quanto do ponto de vista social.

No ambito gerencial, o estudo pode apoiar os profissionais de marketing que buscam
adotar estratégias de endosso em midias sociais, em especial para o publico feminino.

Além disso, ao abordar a representagdo da cor da pele na publicidade e ao considerar
efeitos sobre o publico levando em conta sua identidade racial, o estudo se alinha a crescente
demanda por diversidade e inclusdo em marketing conforme destacado pelo Marketing Science
Institute (2020), que sugere que essas pesquisas sdo fundamentais para empresas promoverem a
inclusdo e evitarem esteredtipos, e também, a importancia da diversidade entre consumidores e
nas redes sociais.

Conforme evidenciado por Lazar (2020), as mulheres tendem a confiar mais em aniincios
de produtos endossados por celebridades e influenciadores, mostrando maior propensdo a
adquirir produtos promovidos por essas figuras publicas. Dessa forma, a pesquisa pode
contribuir para uma pratica de marketing contextualizada com as demandas de inclusdo social, e

também, o avango da compreensdo acerca da representatividade racial na comunica¢do da
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diversidade nas campanhas publicitarias, trazendo identificacdo dos consumidores com as

marcas.

2. REVISAO TEORICA

Neste capitulo, sdo abordados temas relacionados ao comportamento do consumidor
como reagdo aos estimulos de marketing praticados pelas organizagdes, utilizando o Modelo de
Perspectiva Comportamental (Behavior Perspective Model - BPM) de (Foxall, 2010). Serao
explorados os conceitos de endosso publicitario, a marca humana como endossante em midias
sociais, ¢ a cor da pele do endossante nas midias sociais. Além disso, o BPM sera empregado
para ajudar na explicagdo sobre o comportamento do consumidor em relagdo a estereotipos e

questdes raciais.

2.1 Endosso Publicitario: Influenciadores Digitais como Marcas Humanas

Quando uma celebridade reconhecida ¢ associada a uma marca, os consumidores tendem
a sentir uma conexio mais forte com a mesma (Dey et al., 2021). E nesse fendmeno que se
baseia a estratégia de endosso publicitario, que envolve a transferéncia de significados de uma
celebridade para um produto e, consequentemente, do produto para o consumidor (Mccracken,
1989). Assim, essa abordagem consiste em utilizar a imagem de uma pessoa especialista ou
famosa para promover uma marca, produto ou servigo. As marcas tém adotado cada vez mais

essa tatica para impulsionar sua visibilidade no mercado e promover seus produtos.

Nelson (2017) concluiu que o uso de celebridades na publicidade ¢ percebido pelos
consumidores como a forma mais convincente de atrair sua aten¢do, em comparagdo com

anuncios que nao contam com a presenca de personalidades famosas. Um estudo destacou que as
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caracteristicas das celebridades endossantes, como atratividade e credibilidade, sdo as mais
importantes para a selecdo da celebridade endossante (Erdogan, 1999). Foi identificado que
quando o endosso de uma marca por uma celebridade ¢ positivo, se reflete positivamente na
intengdo de compra por parte dos consumidores (Awasthi & Choraria, 2015). Alguns estudos
(Um, 2022; Lookadoo & Wong, 2019) destacaram a importancia do relacionamento parassocial,
que se refere a sensagao de proximidade do consumidor com a celebridade. Se o publico mantém
uma relacdo intima com a celebridade, isso se mostra mais eficaz na hora de escolher o

endossante para atingir os objetivos das marcas.

No contexto das midias sociais, as pessoas seguem influenciadores de midia social
porque eles as auxiliam a satisfazer suas necessidades intrinsecas, como a busca por escape e
autodesenvolvimento (Malik et al., 2022). Por exemplo, uma persona de marca humana que ¢
percebida como engracada pode ajudar a construir uma imagem positiva. Isso ¢é relevante para a
jornada de autodesenvolvimento dos seguidores, pois podem se sentir mais conectados e
engajados com influenciadores que possuem caracteristicas como diversdo, glamour e conexao
(Malik et al., 2022). Para obter resultados efetivos, ¢ essencial estabelecer lagos de confianca

entre o influenciador e seus seguidores (Quatrochi et al., 2023).

Quanto as caracteristicas, os resultados indicam que os influenciadores estabelecem
conexdes com seus seguidores através de tracos como acessibilidade, sociabilidade e atratividade
fisica (Kim & Kim, 2022). A meta-andalise de Ao et al. (2023) identifica atributos especificos dos
influenciadores, como homofilia, expertise, confiabilidade, atratividade, credibilidade, valor
informativo, valor de entretenimento e congruéncia com o produto, que desempenham papéis

importantes na formagao da conexdo entre o consumidor e o influenciador. Entre esses atributos



17

a credibilidade mostrou exercer um impacto mais significativo na intencdo de compra com

relagdo as demais caracteristicas (Ao et al., 2023).

O estudo de Dinh e Lee (2021) aborda como a imitacdo dos influenciadores pode
aumentar o materialismo dos seguidores e, consequentemente, a sua inten¢ao de compra,
evidenciando também a importancia da comparacao social e do FOMO (Fear of Missing Out),
que significa "medo de perder algo", na conexao entre seguidores e influenciadores. O estudo de
Jin et al. (2019) explora como a presenga social e a identificacdo com o influenciador afetam a
confianca e a atitude em relacdo a marca, influenciando diretamente a inten¢ao de compra dos

consumidores.

Riaz (2022) realizou uma analise sobre o impacto dos influenciadores na intengdo de
compra, avaliando critérios como credibilidade, atratividade, correspondéncia do produto e
transferéncia de significado. Credibilidade refere-se a ao quanto o influenciador ¢ visto como
confidvel. A atratividade considera a aparéncia fisica. Congruéncia com o produto avalia o
alinhamento do influenciador com o produto promovido. Transferéncia de significado refere-se a
forma como os atributos e valores do influenciador sao transferidos para o produto. Ele concluiu
que a transferéncia de significado nao influencia a intengdo de compra e que as marcas devem
priorizar a contratacdo de influenciadores que demonstram credibilidade e atratividade com o

publico-alvo.

Ao explorar o endosso de celebridades em cosméticos, um estudo survey demonstrou
que a atratividade, medida pela aparéncia fisica das celebridades e pela preferéncia dos
respondentes, ¢ o fator mais impactante nos anuncios, especialmente entre o publico feminino
(Deepalakshmi & Akshaya, 2019). Em outro estudo qualitativo, verificou-se, por meio da

observagdo de uma conta e utilizando um método de estudo de caso, que usar influenciadores
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digitais na promocao de produtos, principalmente produtos que t€ém como publico-alvo a geragao
do milénio, ¢ muito mais eficaz do que usar meios tradicionais de publicidade, visto que sao mais

engajados com a midia digital (Handayani et al., 2019).

Um experimento no qual foram testadas hipdteses comparando o endosso realizado por
celebridades com o realizado por influenciadores digitais, revelou que ambos tiveram
praticamente o mesmo nivel de influéncia. O estudo criou antincios nos quais os participantes
escolheram uma celebridade ou influenciadora de sua preferéncia como endossante, a varidvel
dependente era atitude em relagdo a marca (Bravo et al., 2018). Em contraste, Grave e Bartsch
(2021) concluiram que os posts de influenciadores digitais em midias sociais sdo mais eficazes,
mas apenas quando a publicidade ¢ sutil. Quando os antncios sdo mais evidentes, favorecem
mais os endossos de celebridades, que sdo os atores, musicos, atletas, artistas, pois o publico ja
estd acostumado a ver celebridades endossando produtos em suas apari¢des publicas, o que torna

mais aceitavel.

Analisando a literatura existente, a maioria dos estudos encontrados sobre marcas
humanas em midias sociais focaram nas caracteristicas dos influenciadores, confirmando que
credibilidade e atratividade desempenham papéis essenciais na estimulacdo da intengdo de
compra dos produtos ou marcas endossados(e.g., Ki et al., 2020; Ao et al., 2023). Estudos como
o de Handayani et al. (2019) demonstraram que os influenciadores digitais possuem alta
credibilidade, promovendo assim a confianga nos produtos que endossam. O estudo de Fitriati e
Siwi (2023) revela que eles tém a capacidade de influenciar a percep¢ao do valor da marca dos
produtos e marcas que endossam, e consequentemente estimular a inten¢do de compra dos

consumidores.
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2.2 Reacoes ao Endosso Publicitario

Propde-se que as reacdes da audiéncia ao endosso publicitario sejam interpretadas como
comportamento em contexto de consumo, baseado no Modelo da Perspectiva Comportamental
(Foxall, 1998 - 2024). De acordo com esse modelo, o comportamento do consumidor ocorre na
intersecdo entre o cenario de consumo e a histéria de aprendizagem do consumidor. O cenario €
composto por estimulos discriminativos que orientam o comportamento de aproximagao ou
esquiva em relacao a produtos e marcas, com base na historia de aprendizagem do consumidor
em circunstancias correlatas. Essa historia confere propriedades reforcadoras/punidoras aos
produtos ou servicos, as quais aumentam (ou diminuem) a probabilidade de que o consumidor
volte a ter o mesmo comportamento em circunstancias similares no futuro, quando na presenca

de cendrio correlato (Foxall, 2024)

As potenciais consequéncias do comportamento do consumidor, sejam elas refor¢cadoras
ou punitivas, podem ser tanto utilitdrias quanto simbolicas (Foxall, 2010). Consequéncias
utilitarias seriam os beneficios praticos que um produto oferece, enquanto consequéncias
simbolicas estdo relacionadas a identificagcdo com o produto, e ao status social que ele confere

(Nalini et al., 2013).

O endosso por influenciadoras digitais pode ser compreendido como um estimulo de
marketing presente no cenario de consumo. Quando realizado por uma marca humana que ja
exerce a funcdo de estimulo discriminativo, espera-se que o endosso condicione o
comportamento do consumidor em relagdo ao produto endossado, mesmo que sua marca seja
desconhecida. A for¢a da marca humana da influenciadora, representada por atributos como

fama, atratividade, talento (Bicalho, 2017), pode ser transferida para o produto endossado,
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fazendo com que este passe a sinalizar consequéncias reforgadoras, sobretudo de natureza

simbolica, para a aproximag¢ao da audiéncia aos produtos e marcas promovidos.

Dessa forma, a marca do produto endossado, pode se tornar um sinalizador dos mesmos
reforgos simbolicos da marca humana, o que potencializaria as respostas de aproximacao a
marca. Esse processo pode ser ainda mais eficaz quando a audiéncia ja possui uma histéria de
aprendizagem positiva em relacdo a influenciadora, o que tende a fortalecer a credibilidade do
endosso. Por isso, espera-se que o efeito do endosso seja maior quando realizado por
influenciadoras de marca forte, que teriam maior potencial para alterar a probabilidade de

comportamentos em relacdo as marcas e produtos endossados.

2.2.1 Relatos Intencionais

As reacdes ao endosso podem incluir uma variedade de comportamentos. Relatos de
intengdes comportamentais e relatos avaliativos referentes a produtos e marcas endossados estao
entre as potenciais reagdes. Na perspectiva comportamental, esses relatos podem ser entendidos
como comportamentos verbais em relacdo as marcas e produtos endossados. Métricas compostas
por esses relatos tém sido frequentemente utilizadas em estudos cientificos (e.g.,Awasthi &

Choraria, 2015; Deepalakshmi & Akshaya, 2019; Bravo et al., 2018).

Relatos de intengdes de compra no contexto do endosso publicitario tém sido abordados
em estudos sobre credibilidade, atratividade e compatibilidade da imagem do produto. Propde-se
que relatos preditivos, como intengdes de pagar, de buscar informacdes sobre os produtos
endossados, de experimentd-los entre outros, podem ser adotados como métricas
complementares as de intengdes de compra. No contexto das midias sociais, onde ndo ha o

contato direto com o produto, os consumidores dependem das recomendagdes de influenciadores
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digitais, e por isso, relatos de intencdo de buscar mais informagdes, experimentar ou adquirir o

produto tornam-se indicadores para avaliacdo do impacto das a¢des de comunicagao.

2.2.2 Valor da Marca de Produtos

Um tipo de relato da audiéncia que pode revelar os efeitos do endosso sobre a marca do
objeto endossado ¢ a avaliagdo do valor da marca do produto. Valor da marca baseado no
consumidor, ou Consumer-Based Brand Equity (CBBE) ¢ definido como o conjunto de ativos e
passivos ligados ao nome e ao simbolo de uma marca, que afetam o valor percebido de um
produto ou servigo (Aaker, 1998). Uma das formas de medir o CBBE foi proposta por Porto
(2020), que desenvolveu uma métrica que abrange 6 dimensdes: a) conhecimento da marca, que
se refere ao quao familiar os consumidores sdo com a marca; b) imagem associada, que engloba
as percepcdes positivas ou negativas que o consumidor tem em relagcdo a marca; c) qualidade
percebida, que ¢ a avaliagdo dos consumidores sobre a qualidade do produto; d) lealdade, ou
seja, a frequéncia com que os consumidores compram a mesma marca; ¢) disposi¢ao a pagar um
preco premium, que indica o quanto os consumidores estdo dispostos a pagar a mais pelo produto
devido a marca; e f) exclusividade, que reflete a percepcdo dos consumidores sobre a

singularidade da marca.

Em uma perspectiva comportamental, considerando os indicadores adotados pela métrica
de CBBE, os relatos de avaliacdo do valor da marca do produto podem funcionar como
indicadores de refor¢o informativo/simbodlico sinalizado pela marca (cf. Porto, 2020).
Acredita-se que esse valor possa ser alterado quando emparelhado com o valor de outras marcas,
como seria o caso do endosso por uma marca humana de uma influenciadora digital,

problematica investigada neste estudo.
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2.3 Endosso e Questoes Raciais em Midias Sociais

Caracteristicas fenotipicas associadas a raca tém sido objeto de estudo na éarea de
marketing (Motseki & Oyedemi, 2017; Sobande et al., 2019; Mastro & Stern, 2003). Maddox
(2004) conceitua fenotipo racial como uma combinagdo de caracteristicas fisicas visiveis que
levam a caracterizacdo de individuos em diferentes grupos raciais. Ainda segundo o autor, essas
caracteristicas incluem formato dos olhos, tipos de cabelo, cor da pele e outros atributos que

guiam os julgamentos sobre a identidade racial dos individuos.

No contexto do marketing, a cor da pele tem sido uma caracteristica fenotipica comum
nos estudos no contexto racial (Frisby, 2006; Strozenberg, 2008; O’Keefe & Clair, 2019).
Quando aborda-se a questdo da representagdo da cor da pele, os estudos geralmente se
concentram na publicidade em revistas. De acordo com Mitchell (2020), ¢ incomum na midia
impressa o uso de fotos que retratam a verdadeira tonalidade da pele de modelos; em vez disso,
utilizam o branqueamento digital de pele nas publicidades. Além disso, no segmento de anuncios
de produtos de beleza corporal, mulheres negras tém menos probabilidade de serem
representadas, devido a nao conformidade com os padroes de corpos idealizados por uma cultura
predominantemente branca (cf. Mitchell, 2020). Na publicidade brasileira, por exemplo, um
estudo da SA365, Elife e Buzzmonitor, na 4* edi¢ao do “Diversidade na Comunicacao de Marcas
em Redes Sociais”, revela uma disparidade significativa na representacdo de pessoas negras,
mesmo sendo o Brasil composto por 56% de pessoas que se autodeclaram negras. Apenas 44%
das publicacdes do Facebook e Instagram de grandes marcas em 2021, contaram com a presenga
de pessoas desse grupo. Além disso, quando representadas, persiste a sub-representagao,
especialmente nas areas de varejo, telecomunicagdes e higiene e beleza (SA365, Elife, &

Buzzmonitor, 2022).
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David et al. (2002) conduziram um experimento com mulheres universitarias de
diferentes grupos étnicos, incluindo brancas e negras, que foram apresentadas a anuncios com
modelos de ambas as ragas. A variavel dependente desse estudo foi a percepcao dos efeitos do
anuncio sobre a imagem corporal e a autoestima das participantes, que incluiu trés fatores: peso
corporal ideal, autoestima e a probabilidade de desenvolver distarbios alimentares. Enquanto as
participantes brancas relataram que a raca da modelo ndo influenciava significativamente o efeito
do antincio sobre a sua autoimagem, as participantes negras demonstraram uma identificagao
mais proxima com modelos de sua propria raga, o que sugere que essa identificacdo pode
influenciar a maneira como elas percebem os anuncios. Sob a perspectiva comportamental (cf.
Behavior Perspective Model, Foxall, 2010), essa identificacdo pode estar relacionada a
sinalizagao de refor¢co simbodlico, no qual as participantes negras, ao verem modelos com
caracteristicas semelhantes as suas, experimentam um estimulo de identificagdo com o anuncio.
Embora o estudo ndo mencione diretamente o impacto na imagem corporal e autoestima, a
identificacdo sugere que anuncios com semelhanga racial, podem ter efeitos nas percepgdes das

mulheres negras em relagao a identidade e a representacgao.

No que diz respeito ao padrao de consumo de pessoas negras no Brasil, uma pesquisa da
Nielsen (Consumidor Moderno, 2022), aponta que os produtos mais consumidos por pessoas
negras sdo do segmento de higiene, moda e beleza, sendo a beleza com 62% de preferéncia. No
entanto, conforme mencionado por Delgado (2022), os entrevistados dessa pesquisa relataram
dificuldades em encontrar produtos voltados para eles, que cria um contexto de escassez,
aumentando o valor refor¢ador desses produtos para esse publico. Isso explica por que, pessoas
de pele negra relataram disposi¢do a pagar 20% a mais por produtos que atendam as suas

necessidades, de acordo com a McKinsey (2022). Ainda no que diz respeito a produtos
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desenvolvidos especialmente para pessoas negras, cabe a interpretacdo de que esse
posicionamento sinaliza reforg¢o utilitario associado tanto aos beneficios praticos e funcionais
desses produtos (féormula, textura etc.) quanto aos beneficios simbolicos, relacionado ao
reconhecimento social do publico-alvo. O valor refor¢ador sinalizado por esses produtos

justificariam, portanto, relatos de disposi¢ao em pagar um valor adicional.

Outra pesquisa abordou as barreiras enfrentadas pelas mulheres negras no universo da
beleza feminina, realizando uma analise historica que remonta aos tempos da escravidao. Esse
estudo destaca esses obstaculos enfrentados pelas mulheres negras e sugere que esses desafios
tém influenciado e continuam a influenciar a participacao dessas mulheres na industria da beleza
(cf. O’Keefe & Clair, 2019). Em outra investigagao, foi apresentada a percep¢ao das mulheres ao
observarem imagens de mulheres negras e brancas em dois contextos diferentes: fotografias de
moda e anuncios publicitarios. O objetivo era evidenciar os esteredtipos raciais nas fotografias,
mostrando que as mulheres negras eram frequentemente retratadas em poses que refor¢cavam
estereotipos de submissao e menor assertividade, enquanto as mulheres brancas eram mais
propensas a serem retratadas em poses sexualizadas ou de exibigdo corporal. As participantes do
estudo avaliaram as modelos negras em anuncios de maneira mais positiva em termos de
inteligéncia e sucesso, no entanto, essa avaliacao positiva ndo foi tao relatada nas fotografias de
moda. Os resultados indicam que esteredtipos de género e raga continuam a influenciar a

representacao na midia de moda e publicidade (Grant, 2006).

Como demonstrado a partir dos estudos apresentados, o efeito do endosso depende nio s6
de quem endossa (cor da pele, neste caso), mas principalmente da historia de aprendizagem do
consumidor, que, no caso de midias sociais ¢ a audiéncia do endosso, representada neste estudo

pela identidade racial das participantes. Diante disso, no contexto da influéncia digital, a
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interacdo entre a cor da pele da endossante ¢ a identidade racial da audiéncia tenderia a

desempenhar um papel significativo na eficacia do endosso no contexto de midias sociais. .

A congruéncia entre a cor da pele da influenciadora e da audiéncia pode intensificar as
respostas de aproximagdo a marca. Além disso, a historia de aprendizagem da audiéncia,
incluindo experiéncias pessoais e sociais relacionadas a consumo de produtos que interagem com
a cor da pele, pode influenciar as propriedades refor¢adoras/punitivas das marcas e produtos
endossados. Por exemplo, uma audiéncia negra pode ter uma histéria de consumo que envolve
desafios em encontrar produtos que atendam as suas necessidades especificas (cf. Gutterman,

2023), o que tornaria o endosso de uma influenciadora negra ainda mais poderoso e relevante.

Assim, entende-se que o endosso de influenciadoras digitais, dentro da perspectiva
analitico-comportamental oferecida pelo BPM, seria um estimulo de marketing que interage com
a histéria de aprendizagem da audiéncia, as propriedades reforcadoras dos produtos e aspectos
raciais da influenciadora e da consumidora. Propde-se, portanto, que a for¢ca da marca humana e
a congruéncia de cor da pele entre influenciadora e audiéncia possam ser elementos
significativos das reacdes ao produto endossado, afetando métricas baseadas em relatos da
audiéncia, como relatos intencionais e de avaliagdo da marca do produto endossado.
Especificamente, a forca da marca humana e a cor da pele da influenciadora, podem afetar a
eficacia do endosso, potencializando um relato positivo da congruéncia racial. Por outro lado, a
forca da marca humana da influenciadora, considerada em relacdo a identidade racial da

audiéncia, pode alterar a forma como o produto endossado ¢ avaliado.
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3.0 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Neste capitulo, serdo abordados os aspectos metodologicos da pesquisa, incluindo o

método utilizado, delineamento, instrumento, procedimentos de coleta e analise dos dados.

3.1 Tipologia e Descricao Geral dos Métodos de Pesquisa

Para alcancar os objetivos da pesquisa, adotou-se uma metodologia experimental (cf.
Cozby, 2003), na qual a forca da marca e a cor da pele das influenciadoras digitais foi
manipulada, testando-se seus efeitos sobre a reacao ao endosso publicitario por parte de uma
audiéncia composta por mulheres que se identificam como brancas e mulheres que se identificam
como negras. Para orientar a escolha das influenciadoras endossantes foi realizado um estudo

pré-experimental, por meio de um levantamento (survey) de carater exploratorio.
3.2 Modelo de Pesquisa

Para responder o problema de pesquisa proposto, foram estabelecidas as seguintes
variaveis: reacdes ao endosso publicitario, envolvendo relatos de intencdo de experimentar,
buscar informagdes e adquirir o produto, bem como relatos acerca do valor da marca do produto
endossado (variaveis dependentes); forca da marca humana da influenciadora endossante
(variavel independente); e cor da pele da influenciadora endossante e identidade racial das

consumidoras (varidveis moderadoras), conforme destacado na figura a seguir.
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Figura 1. Modelo de Pesquisa: Variavel independente, variaveis dependentes e variaveis moderadoras.

(Variaveis Moderadoras)
Cor da Pele da
Influenciadora Endossante

Reacoes ao Endosso
Publicitario:

Relatos de Intengdo:
experimentar, buscar
informacdes e adquirir

Valor da Marca do
Produto

Forga da Marca Humana da

Influenciadora

(Variavel Independente) (e (DgreriEntes) \

Identidade Racial da
Consumidora
nota. varidveis de controle: frequéncia de uso do perfume, frequéncia de uso do Instagram, conhecimento sobre a
influenciadora, se segue a influenciadora, se identifica com a influenciadora, se ja comprou algum produto de
influenciadora. Valor da marca do produto: conhecimento, imagem associada, qualidade percebida, lealdade,

exclusividade, e disposi¢@o a pagar pre¢o premium.
Fonte: elaboragdo propria.

Variaveis de controle

3.3 Delineamento
As duas etapas da pesquisa foram classificadas como quantitativas. O delineamento da
fase experimental, seguindo um modelo entre grupos 2x2x2, ¢ detalhado na Tabela 1, onde os

numeros representam a quantidade da amostra.

Tabela 1. Delineamento da Pesquisa

Identidade Racial da Respondente

Negra Branca
Forca da Marca Cor da Pele da Influenciadora: Negra
Forte 25 35
Fraca 24 33

Cor da Pele da Influenciadora: Branca

Forte 21 43

Fraca 34 32
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nota.variaveis dependentes: reagcdes ao endosso publicitario, avaliadas por meio de avaliacdo de valor da marca do
produto e relatos de intencionais.
Fonte: elaboracdo propria.

3.4 Instrumentos e Procedimentos de Coleta

Nesta subsecdo, serdo apresentados os instrumentos utilizados para a coleta e os
procedimentos adotados nas diferentes etapas do estudo. A fase pré-experimental concentrou-se
na avaliacdo da for¢ca da marca humana das influenciadoras, enquanto a fase experimental
envolveu o endosso de um produto por quatro influenciadoras selecionadas da fase

pré-experimental.

3.4.1 Fase Pré-Experimental

O primeiro estudo foi realizado para selecionar as quatro influenciadoras que seriam
apresentadas como endossantes nos anuncios publicitarios elaborados para a fase experimental,
conforme demonstrado no delineamento. Para tanto, foi avaliado o valor da marca humana de 24
influenciadoras, sendo 12 negras e 12 brancas (apéndice A). Um dos critérios para a sele¢do da
amostra de influenciadoras era pertencer aos segmentos de moda, beleza e estilo de vida. Além
disso, a escolha foi feita intuitivamente com base na escala de Zarei (2020), que categoriza
influenciadores de acordo com o seu alcance: “mega” quando possuem mais de um milhdo de
seguidores, “macro” influenciadores entre 100 mil e um milhdo, “micro” influenciadores entre
10 mil e 100 mil, e os “nano” influenciadores com até 10 mil seguidores. Dessa forma, foram
escolhidas trés influenciadoras brancas e trés negras para cada porte, totalizando 12
influenciadoras de cada raca. Para a selecdo das nano influenciadoras, por serem menos
conhecidas e para garantir que fossem realmente influenciadoras, foi utilizado o critério de

procurar aquelas que tinham a descri¢ao "criadora de contetido" em seus perfis no Instagram.
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Foi distribuido um questionario online pelo Google Forms (Apéndice C) nos meses de
agosto e setembro de 2023. O questionario incluia 9 itens (conhecimento, popularidade, presenca
nas midias, atratividade fisica, simpatia, carisma, reputacao, qualidade, competéncia) destinadas
a avaliar a for¢a da marca humana das influenciadoras. Utilizou-se um instrumento adaptado por
(Sao José, 2018), desenvolvido com base no instrumento de pesquisa de percepg¢ao de
celebridades de (Bicalho, 2017).

Duas perguntas filtro foram incluidas, nas quais, dependendo das respostas, as
participantes continuariam na pesquisa. A primeira pergunta questionava se a pessoa Sse
identificava como mulher, ¢ a segunda, se seguia influenciadoras digitais de moda, beleza ou
estilo de vida. Com base nessas respostas, as participantes prosseguiram para avaliar as 24
influenciadoras, sendo instruidas a “avaliar o quanto as caracteristicas listadas se aplicam a cada
influenciadora”. Em seguida, responderam a nove perguntas sobre o valor da marca humana,
abordando as seguintes dimensdes: conhecimento, popularidade, presenca na midia, boa
reputacao, qualidade do trabalho, competéncia, atratividade, simpatia e carisma. Cada dimensao
foi avaliada utilizando uma escala de 6 itens, variando de "Nem um Pouco" (1) a "Muitissimo"
(6). A opcao "Nao sei avaliar" também estava disponivel, porém, foi agrupada com "Nem um
Pouco". Consideramos que a op¢ao "Nao sei avaliar" indica um nivel de percepc¢ao semelhante a
"nem um pouco", refletindo uma falta de conhecimento ou avaliagdo efetiva sobre a marca. Em
seguida, havia uma pergunta de multipla escolha para que as participantes pudessem selecionar
quais influenciadoras seguiam.

Outras duas perguntas foram incorporadas. A primeira teve o intuito de verificar se as
respondentes ja haviam adquirido algum produto divulgado, vendido ou anunciado por

influenciadoras. A segunda, tinha como objetivo identificar categorias de produtos que as
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respondentes utilizavam, para selecionar uma categoria para o endosso das influenciadoras no
experimento. Foram usadas as categorias disponiveis no site da De Cosméticos (2016), que ¢ um
exemplo entre muitos sites que fornecem informacdes sobre categorias de produtos de beleza.
Este site inclui categorias como maquiagem, tratamento corporal, facial e capilar, perfumaria, e
com a adi¢do da categoria “moda”, visto que muitas influenciadoras fazem divulgagdes nesse
segmento.

A amostra do levantamento pré-experimental obteve 162 respondentes validos. Quatro
respondentes que ndo se identificaram como mulheres (cisgénero ou transgénero), nao seguiam
influenciadoras nas midias sociais € nao se autodeclararam brancas ou negras (pretas e pardas)
foram descartadas.

Quanto as caracteristicas sociodemograficas, observou-se que 21% das participantes
tinham 22 anos. A média de idade foi de 24 anos (DP = 6), com uma mediana de 23 anos, sendo
a maior idade 67 anos e a menor 17 anos. Além disso, 48% possuiam ensino médio completo.
Em relacdo a renda, 38,9% situavam-se na faixa de 1 a 6 salarios minimos (R$1.320,01 a
R$7.920,00). Na autodeclaragdo, 46,8% se identificaram como brancas, 34,6% pardas ¢ 13%
pretas.

Apo6s a coleta, o questionario foi reestruturado no SPSS Statistics e transferido para a
plataforma Jamovi para realizacao das analises. A Analise Fatorial Exploratoria apontou uma
estrutura unifatorial para a medida de Valor da Marca Humana (Alpha de Cronbach=0,96,
Média=1,26; DP=0,87). Por meio das cargas fatoriais, calcularam-se as médias ponderadas do
Valor da Marca Humana de cada respondente, para cada influenciadora.

Na sequéncia, foi conduzida uma ANOVA para comparar as médias de valor da marca

humana (VMH) das 24 influenciadoras. O resultado (detalhes no Apéndice B) mostrou haver
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diferengas significativas entre elas, sendo possivel diferenciar grupos de influenciadoras em

funcdo do VMH (F=85,49; gl=23; p<0,05).

Tabela 2. ANOVA do Valor da Marca Humana

ANOVA - VMH
Sum of Squares df Mean Square F p
Overall model 1081.65 23 47.03 85.49 <.001
INFLUENCIADORA 1081.65 23 47.03 8549 <.001
Residuals 2125.72 3864 0.55

Na figura 2 apresenta-se o resultado grafico dos testes post hoc para facilitar a

visualizacdo das diferengcas de VMH entre as influenciadoras.

Figura 2. teste post hoc da diferenga de VMH
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Nota-se que poucas influenciadoras se destacaram das demais em termos de VMH. Entre
elas estavam 3 brancas (Influenciadoras 1, 12, 14) e 3 negras (Influenciadoras 3, 18, 21).

De acordo com os resultados, observa-se que a influenciadora Camilla de Lucas
(influenciadora 3, negra, marca forte) apresentou o maior VMH, destacando-se
significativamente de todas as demais, com exce¢do da influenciadora Patricia Ramos
(influenciadora 18, negra, marca forte). No entanto, dada a distancia em relacao a influenciadora
Nah Cardoso (Influenciadora 14, branca, marca forte), optou-se por escolher como
influenciadora negra a Patricia Ramos, que nao diferiu significativamente da Nah Cardoso, para
permitir uma comparagdo com influenciadoras negras e brancas no mesmo patamar de forca da
marca na fase experimental.

Em func¢ao desse resultado, as influenciadoras escolhidas para a fase experimental foram:
Nah Cardoso (influenciadora 14, branca, marca forte), Patricia Ramos (influenciadora 18, negra,
marca forte), Karol Resende (influenciadora 2, branca, marca fraca) e Todecrespa (influenciadora
15, negra, marca fraca).

Nah Cardoso (influenciadora 14, branca, marca forte) foi notavelmente avaliada como
muito conhecida, popular, presente nas midias, com contetido de qualidade, competéncia e muita
reputacdo. No nivel "muitissimo", destacou-se por ser atraente fisicamente, simpatica e
carismatica, alcancando uma média final de 2,22. Patricia Ramos (influenciadora 18, negra,
marca forte) obteve pontuacdes elevadas, sendo muito conhecida, € no nivel "muitissimo", foi
considerada bastante popular, presente nas midias, atraente fisicamente, simpatica, carismatica,
com boa reputagdo, contedo de qualidade e competéncia, alcangcando uma média final de 2,50.

Karol Resende (influenciadora 2, branca, marca fraca) recebeu reconhecimento como muito
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conhecida, popular e presente nas midias. No patamar "muitissimo", foi considerada atraente
fisicamente, simpatica, carismatica, com boa reputacdo, conteudo de qualidade e competéncia,
alcancando uma média final de 1,32. Todecrespa (influenciadora 15, negra, marca fraca) foi
classificada como medianamente conhecida e popular, e no nivel "muito", foi considerada muito
presente nas midias, atraente fisicamente, simpatica, carismatica, reputacdo e conteudo de
qualidade. No nivel "muitissimo", foi considerada competente, alcancando uma média final de
1,10.

Quanto as influenciadoras consideradas de marca humana fraca, aquelas classificadas
como categoria nano apresentaram pontuagdes mais baixas. No entanto, essas influenciadoras
nao diferiram significativamente das micro. Com isso, seria necessario ter duas influenciadoras
com VMH alto, que ndo apresentassem diferengas significativas entre si, mas que fossem
significativamente mais altas do que a dupla de influenciadoras relativamente mais fracas. Por
isso, foram selecionadas influenciadoras das categorias Macro e Mega que se diferenciavam
entre si em VMH, para permitir uma comparag¢ao mais robusta, uma vez que, em termos de porte
(nano, micro, macro), nao apresentaram diferencas significativas.

ApOs a selecao das influenciadoras, procedeu-se a escolha do produto a ser endossado na
fase experimental. Os resultados dos produtos mais consumidos pelas respondentes na pesquisa
foram os seguintes: maquiagem (52,5%), tratamento facial (35,8%), tratamento corporal
(17,9%), tratamento capilar (32,7%), perfumaria (16%) e moda (16%).

Apesar de a maquiagem ter sido o produto mais consumido de acordo com os resultados,
sua utilizacao foi descartada devido as questdes de adequagao as diferentes tonalidades de pele e
caracteristicas pessoais. Por esse motivo, optou-se por escolher o perfume, por ndo apresentar

caracteristicas voltadas a diferentes cores de pele. Tendo isso decidido, adotou-se o nome ficticio
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"Elsie" para a marca. Utilizando a inteligéncia artificial Microsoft Bing, foram geradas imagens
que atendiam as especificagdes de um perfume luxuoso, jovem, sofisticado e elegante,
apresentando um frasco transparente e comprido, com influéncias em detalhes rosé gold,
seguindo uma estética minimalista (consulte o apéndice F para ver as caracteristicas utilizadas

para criar o perfume pelo Microsoft Bing).

3.4.2 Fase Experimental
Nesta etapa testou-se o modelo analitico proposto para a pesquisa, utilizando o
delineamento entre grupos apresentado na Tabela 1, buscando atender aos objetivos especificos

definidos na introducao.

3.4.2.1 Instrumento e variaveis

Foi passado um questionario (disponivel no Apéndice E) entre os dias 29 de novembro e
5 de dezembro, com cada participante alocada a um dos quatro grupos experimentais, com base
no més de aniversario. Cada grupo experimental foi exposto a um post de instagram com uma
influenciadora endossando um perfume. O grupo 1 visualizava a influenciadora Nah Cardoso, o
grupo 2 Patricia Ramos, o grupo 3 Karol Resende e o grupo 4 Amanda Mendes (todecrespa).
Com isso, cada grupo foi dividido posteriormente, com base na identidade racial da respondente,
conforme o delineamento de oito grupos da tabela 1.

O instrumento adotado para a coleta de dados nesta fase da pesquisa foi um questiondrio

com 9 itens, conforme a tabela 3.
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Tabela 3. Variaveis dependentes e independentes dos 9 itens do questionario

Variaveis Dependentes

Descrigao dos itens Escala de medida

Reacao ao Endosso

Avaliagdo de Valor da Marca do conhecimento, imagem | conhecimento (I - 5), imagem
Produto (6 itens) associada, qualidade percebida, | associada (1 - 5) , qualidade
lealdade, exclusividade, e | percebida (1 - 5), lealdade (1 - 5),
disposicdo a pagar preco | exclusividade (1 - 5), disposicdo a
premium pagar prego premium (aberta):
“estime o preco maximo que vocé
pagaria por uma unidade de 80 ml
do perfume Elsie.”

Relatos intencionais (3 itens) Relato de intengdo em: Experimentar (1 - 5),
Experimentar Buscar informagdes (1 - 5)
Buscar informagdes Adquirir o perfume (1 - 5)

Adquirir o perfume

Variaveis independentes

Descrigdo dos itens Escala de medida CBBE
Cor da pele da influenciadora Branca Dummy

Negra (0 - Branca; 1 - Negra)
Identidade racial da mulher exposta | Branca Dummy
ao endosso Negra (0 - Branca; 1 - Negra)

nota, - itens referentes as variaveis de controle: frequéncia de uso do perfume e do Instagram, se a
respondente conhecia, seguia, se identificava com a influenciadora, se havia comprado produtos da
influenciadora, renda, escolaridade ¢ idade da respondente.

nota, - as variaveis de reagdo a marca foram padronizadas para uniformizar as unidades de medida.

Fonte: elaboragdo propria.

As perguntas referentes a variavel dependente do Valor da Marca do Produto (VMP)
foram adaptadas do instrumento de valor da marca baseado no consumidor (CBBE) de (Porto,
2020), que inclui: conhecimento, imagem associada, qualidade percebida, lealdade,

exclusividade e disposicao a pagar preco premium, para avaliar o valor da marca do perfume.
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Conforme proposto na revisdo teodrica, relatos intencionais sdao relatos relacionados a
comportamentos em relagao ao produto, com base no conceito proposto, foram elaborados trés
itens, cada qual representando uma agao especifica de intengdo: (1) intengdo de experimentar o
produto, (2) intengdo de buscar informagdes adicionais sobre o produto, e (3) intencdo de
adquirir o produto. Foram acrescentadas mais 5 perguntas de controle, algumas das quais ja
haviam sido utilizadas na pesquisa pré-experimental, abordando a frequéncia de uso de perfume,
se o participante segue a influenciadora no Instagram, se a conhece, se se identifica com ela e se
ja comprou produtos divulgados. Na Figura 3, apresenta-se um exemplo de post do Instagram

ficticio utilizado no estudo. Os demais posts podem ser consultados no Apéndice (D).

Figura 3. Exemplo de post da influenciadora Karol Resende (branca/fraca)

g karolresendee & a karolresendee &

V.

5l Ch W ; W O QY . N
‘Curtido por britneytwain e outras pessoas “Curtido por britneytwain e outras pessoas
karolresendee Desperte sua influéncia, karolresendee Desperte sua influéncia,

envolva-se na esséncia do luxo. #ElsiePerfume envolva-se na esséncia do luxo. #ElsiePerfume

Fonte: elaboragdo propria.
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3.5 Amostra e perfil dos participantes

Na fase experimental, foram obtidas 305 respostas, sendo que 2 participantes foram
excluidos devido a pergunta filtro "se identifica como mulher". Foram excluidos também aqueles
que se autodeclararam como amarelos ou optaram por nao responder. Consideraram-se apenas
mulheres cisgénero e transgénero, descartando os demais. Foram excluidos também 4
respondentes, sendo que 3 atribuiram valores demasiadamente altos ao perfume (R$2000 e
R$1000), e 1 respondente inseriu o valor R$1. Restaram 284 respondentes validos.

Nas caracteristicas demograficas, a média de idade das participantes foi de 29 anos (DP =
12) e a mediana de 24 anos. A maioria dos participantes tinha 22 anos (14,5%), seguido por 23
anos (11,2%) e 21 anos (7,3%). A maior idade era de 83 anos e a menor 16 anos. Em relacdo a
escolaridade, a maior parte tinha ensino médio completo (35,3%), seguido por ensino superior
(33%) e especializacdo (24,1%). Quanto a renda familiar, a maioria estava na faixa de 1 a 6
salarios minimos (43,9%, R$ 1.320,01 a R$ 7.920,00). Na autodeclaragdo, 55,1% se
identificaram como brancos, 32,3% como pardos, 7,3% como pretos € 1% como indigenas. Para

a pesquisa, foram consideradas negras as pessoas que se autodeclararam pretas ou pardas.

3.6 Procedimentos de analise de dados

Para identificar uma estrutura fatorial para as varidveis dependentes de relatos de
inten¢ao do produto e uma para as variaveis de VMP (ambas padronizadas para uniformizagao
das medidas), foram realizadas Analises Fatoriais Exploratorias (AFE) e Confirmatorias (AFC).

Embora a AFE com as variaveis dependentes padronizadas de relatos intencionais
(experimentar, buscar informagdes e adquirir), tenha revelado um tnico fator (Bartlett's test X,;,

0=376,48; p<0,01; KMO=0,73; cargas fatoriais entre 0.79 ¢ 0,89), o modelo ndo convergiu na
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Analise Fatorial Confirmatéria. O mesmo procedimento foi realizado para identificar a estrutura
fatorial das varidveis padronizadas de Valor da Marca do Produto (conhecimento, imagem
associada, qualidade, exclusividade, lealdade, disposicdo a pagar pre¢o premium), a qual
revelou-se unifatorial (Bartlett's test X23,0=327,37; p<0,01; KMO=0,76; com cargas entre 0.79 ¢
0,89 e Alpha de Cronbach=0,87). Entretanto, na AFC o modelo também nao convergiu.

Em seguida, foram avaliados os pressupostos para a andlise MANCOVA, ja que seriam
testados os efeitos da VI e das variaveis moderadoras sobre diversas VDs. Diante da
inviabilidade da MANCOVA, testaram-se os pressupostos para a realizacdo de uma ANCOVA
para cada variavel dependente de valor da marca do produto e de relato intencional. Os
pressupostos foram atendidos quanto a homogeneidade das variancias para todas as variaveis
padronizadas, com base no teste de Levene (p<0,05), com excegdo das variaveis de relato de
inten¢ao de adquirir o produto e de avaliagdo da imagem do produto. No caso da intencao de
adquirir, a variavel original foi transformada em raiz quadrada. Como o teste de Levene
continuou a indicar violagao, realizou-se procedimento indicado por Field (2009), em que a
variancia maxima entre as variancias dos grupos experimentais para a VD em foco ¢ dividida
pela variancia minima. Como o valor da razao foi de 1,91 (inferior ao limite de 2 sugerido por
Field, 2009), prosseguiu-se na ANCOVA com a VD transformada em raiz quadrada. Ja no caso
da varidvel de imagem, a transformacdo em raiz quadrada nao resolveu o problema nem com
base teste de Levene e nem com base no procedimento sugerido por Field. Entretanto, com a
variavel padronizada (Z), a razdo entre a maior € a menor varidncia entre 0s grupos

experimentais foi de 1,76. Por isso a andlise foi feita com essa variavel.



39

4.0 RESULTADOS

Nas sub-secdes a seguir apresentam-se os resultados das 9 ANCOVAS realizadas para
testar os efeitos forca da marca e cor da pele das influenciadoras sobre as reacdes das
participantes ao endosso publicitario, a saber: relatos intencionais (experimentar, buscar
informacdes e adquirir) e relatos de avaliagdo do valor da marca do produto (conhecimento,

imagem associada, qualidade, exclusividade, lealdade, disposi¢ao a pagar preco premium).

4.1 Relatos Intencionais

Apresentam-se a seguir os resultados das ANCOVAS realizadas para cada tipo de relato
intencional: intengdo de experimentar, intencdo de buscar informacdes e intencao de adquirir o
perfume.
4.1.1 Relatar Intencio de Experimentar

O modelo geral resultante da ANCOVA foi significativo (F3, 13, = 4.95, p<0,05),
indicando que as varidveis analisadas explicam uma parte da variacdo da intencdo de

experimentar o perfume, conforme apresentado na Tabela 4.

Tabela 4. Resultados da ANCOVA para efeitos sobre a VD Intengdo de Experimentar 7

Média
Soma dos Quadrados GL  Quadratica F P

Modelo geral 51,62 13 3,97 4,95 <0,001
Cor da pele da Influenciadora 1 1 1 1,16 0,283
For¢a da Marca Humana 1,58 1 1,58 1,83 0,177
Identidade Racial da Respondente 0,3 1 0,3 0,35 0,555
Frequéncia de uso do perfume 1,8 1 1,8 2,09 0,15
Identificagdo com a influenciadora 17,88 1 17,88 20,68 <0,001%**
Frequéncia de uso do Instagram 0,1 1 0,1 0,11 0,74
Renda 1,64 1 1,64 1,89 0,17

Conhece a influenciadora 0,1 1 0,1 0,12 0,73
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Idade 7,56 1 7,56 8,75  0,003**
Cor da pele da influenciadora * Conhece

influenciadora 3,37 1 3,37 3,89 0,05
Forga da Marca Humana * Conhece a

influenciadora 4,77 1 4,77 5,51  0,020%*
Forca da Marca Humana * Influenciadora

nao branca 1,25 1 1,25 1,44 0,231
Cor da pele da influenciadora * Forga da

Marca Humana * Conhece influenciadora 10,26 1 10,26 11,86  <0,001
Residuos 201,51 233 0,86

nota. * VD padronizada (escore z); **a 0,05.
Fonte: elaboragédo propria

Considerando o teste de efeitos diretos sobre a intengdo de experimentar, a cor da pele da
influenciadora nio teve um efeito significativo, (F;, ,3 = 1.16, p>0,05, tampouco a for¢a de sua
marca humana (F 3 = 1.83, p>0,05) e a identidade racial das participantes (F(,;3=0,35;
p>0,05). Os tUnicos efeitos diretos com significancia foram das varidveis de controle idade da
participante (F(; 23, = 8.75, p<0,05) e identificagdio com a influenciadora (F; 133 = 20.68,
p<0,05).

As interagdes previstas pelo modelo também nao se revelaram significativas. Optou-se,
entdo, por testar outras interagdes. Apresentaram efeitos significativos a interacdo entre a forga
da marca humana da influenciadora e o fato de a participante conhecer a influenciadora (F; 33 =
5.51, p<0,05). Entretanto, no teste post hoc apenas houve diferenca significativa entre as
mulheres expostas @ marca humana fraca por elas conhecida, e aquelas expostas a uma marca
humana forte e também conhecida (t=2,25; p<0,05). O grafico a seguir ilustra o efeito

encontrado (linha escura).
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Figura 4. Efeitos interativos entre a For¢a da Marca da Influenciadora e o Conhecimento da Influenciadora por parte
da respondente sobre 0 relato de Intencdo de Experimentar 0 perfume.
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nota. Marca humana forte = for¢a da marca humana da influenciadora (forte= 1, fraca = 0). Conhece a
influenciadora (conhecida = 1, desconhecida = 0).

O efeito observado variou também quando introduzida a interagdo com a cor da pele da

influenciadora (F 5;3=11,86; p<0,05), conforme ilustrado na Figura 5.

Figura 5. Efeitos da Interagdo entre Cor da Pele da Influenciadora, For¢a da Marca Humana da Influenciadora e
Conhecimento da Respondente sobre a Influenciadora
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nota. Influenciadora ndo branca = cor da pele da influenciadora (negra = 1, branca = 0). Marca humana forte = for¢a
da marca humana da influenciadora (forte= 1, fraca =0). Conhece a influenciadora (conhecida = 1, desconhecida =
0).

A maior média dos relatos de intencdo de experimentar foi encontrada quando a
influenciadora era negra, a marca humana era fraca e conhecida pela respondente (M=1,07;
DP=0,36). A diferenca entre essa condi¢ao e aquela com marca desconhecida pela participante
foi significativa (t=-3,42; p<0,05). Quando a influenciadora era conhecida e a marca humana
forte, ndo houve diferenca significativa entre o efeito do endosso (medido como intengdo de
experimentar) feito por influenciadoras brancas e negras (t=-0,31; p>0,05). Tampouco houve
diferenca entre o endosso feito por marca humana forte e fraca quando a influenciadora era
branca e conhecida (t=-0,35; p>0,05) e branca e desconhecida (t=0,92; p>0,05).

Quando as respondentes nao conheciam a influenciadora, ndo houve diferenca
significativa entre a média de inten¢do de experimentar o produto endossado por influenciadoras
de marca humana forte e fraca, independentemente de serem brancas (t=0,92; p>0,05) ou negras

(t=-1,81; p>0,05).
4.1.2 Relatar Intencio de Buscar Informacoes
A ANCOVA revelou um modelo geral significativo (Fpp6 = 2.19, p < 0.05),. Os

detalhes dos resultados sdo apresentados a seguir.

Tabela 5. Resultados da ANCOVA para efeitos sobre a VD Intengdo de Buscar Informagdes(*)

Soma dos Média
Quadrados GL Quadratica F p
Modelo Geral 34.55 20 1.73 2.19  <0,001**
For¢a da Marca Humana 0.57 1 0.57 0.61 0,44

Cor da Pele da Influenciadora 02.08 1 02.08 2.23 0,14
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Identidade Racial da Respondente 0.20 1 0.20 0.22 0,64
identificagdo com a influenciadora 13.50 1 13.50 1443  <0,001**
Conhece a influenciadora 0.15 1 0.15 0.17 0,69
Comprou algum produto 03.03 | 03.03 3.24 0,07
Frequéncia de uso do perfume 0.76 4 0.19 0.20 0,94
Frequéncia de uso do Instagram 2.16 4 0.54 0.58 0,68
Idade 0.00 1 0.00 0.00 0,98
Renda 04.07 1 04.07 4.35 0,04%*
For¢a da Marca Humana ¢ Cor da Pele da

Influenciadora 1.33 1 1.33 1.42 0,23
For¢a da Marca Humana ¢ Identidade Racial

da Respondente 02.05 1 02.05 2.19 0,14
Cor da Pele da Influenciadora *¢ Identidade

Racial da Respondente 4.61 1 4.61 4.93 0,03**

For¢a da Marca Humana ¢ Cor da Pele da
Influenciadora *¢ Identidade Racial da
Respondente 0.04 1 0.04 0.05 0,83

Residuals 211.44 226 0.94

nota. * VD padronizada (escore z); **a 0,05.
Fonte: elaboracdo propria.

A analise de covariancia (ANCOVA) para avaliar efeitos do endosso sobre a intengao de
buscar informagdes sobre o perfume também revelou um modelo geral significativo, (F 026 =
2,19, p <0,05). Nenhuma das VDs apresentou efeitos diretos significativos. Os Unicos efeitos
diretos significativos foram das variaveis de controle identifica¢do com a influenciadora (F;, 13
=14.43, p <0,05) e renda, (F(; 24 =4.35, p<0,05).

Interagdes significativas foram observadas entre a cor da pele das influenciadoras
endossantes ¢ a identidade racial das mulheres expostas ao endosso (F(; 26 = 4,93, p <0,05).
Quando expostas a influenciadoras brancas, participantes que se identificam como negras
relataram maior intengao de buscar informagdes sobre o produto do que as autodeclaradas
brancas (t=-1,93; p<0,05). Elas também relataram maior inten¢do de buscar informagdes sobre o

produto do que as participantes negras que foram expostas a influenciadoras negras (t = 1,42;
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p<0,05.) Nao houve diferenca entre os relatos de participantes negras e brancas expostas a

influenciadoras negras (t=1,19; p<0,05).

Figura 6. Efeito da Interacdo da Cor da Pele da Influenciadora e a Identidade Racial da Respondente
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nota. Influenciadora ndo branca = cor da pele da influenciadora (negra = 1, branca = 0). Autodeclaracdo ndo branca
= identidade racial da respondente (negra = 1, branca = 0).
Fonte: elaboragdo propria.

4.1.3 Relatar Intenc¢do de Adquirir
O resultado da ANCOVA indicou que as varidveis do modelo explicam uma parte
relevante da variagdo observada na variavel de e inten¢do de adquirir o produto (F 3 533 = 5.05, p

< 0.05). A seguir, sdo apresentados os resultados detalhados.

Tabela 6. Resultados da ANCOVA para efeitos sobre a VD Intencdo de Adquirir(*)

Soma dos Média
Quadrados GL = Quadratica F p
Modelo Geral 7.96 13 0.61 05.05 <.001
Cor da Pele da Influenciadora 0.90 1 0.90 7.00 0,009**
For¢a da Marca Humana 0.19 1 0.19 1.47 0,227

Identificagdo com a influenciadora 3.34 1 3.34 25.96 <.001**



Identidade Racial da Respondente 0.13
Idade 0.04
Frequéncia de uso do instagram 0.40
Frequéncia de uso do perfume 0.03
Renda 1.69
Conhece a influenciadora 0.08

Forga da Marca Humana ¢ Cor da Pele da
Influenciadora 0.05

For¢a da Marca Humana *¢ Identidade Racial da

Respondente 0.16
Forga da Marca Humana *¢ Cor da Pele da

Influenciadora ¢ Identidade Racial da Respondente 0.96
Residuals 30.01

nota. * VD transformada em raiz quadrada (SQRT); **a 0,05.
Fonte: elaboracdo propria.
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0.13
0.04
0.40
0.03
1.69
0.08

0.05

0.16

0.48
0.13

0.98
0.28
3.12
0.21
13.13
0.61

0.36

1.27

3.73

45

0,324
0,599
0,079
0,644
<.001%*
0,436

0,55

0,261

0,026**

Houve efeito direto e significativo da cor da pele da influenciadora (negra) sobre a

inten¢do de adquirir o produto endossado (F(; 33 = 7.00, p <0,05). A interagdo entre a for¢a da

marca, a cor da influenciadora e a identidade racial das participantes também foi significativa,

(F2, 233 = 3.73, p<0,05), como mostrado na Figura 7.

Houve ainda alguns efeitos significativos das varidveis de controle identificacdo com a

influenciadora e renda das participantes (F; 533 = 25.96, p <0.05; F; 133, = 13.13, p < 0.05).



46

Figura 7. Efeito da Interagdo Entre a Forca da Marca, Cor da Pele da Influenciadora e a Identidade Racial da
Respondente.
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nota. Marca humana forte = forga da marca humana da influenciadora (forte = 1, fraca = 0). Influenciadora néo
branca = cor da pele da influenciadora (negra = 1, branca = 0). Autodeclaragdo ndo branca = identidade racial da
respondente (negra = 1, branca = 0).

O painel a direita do grafico retrata o efeito do endosso sobre a varidvel de intengdo de
adquirir o produto relatada por participantes que se identificaram como negras. De acordo com
os testes post hoc, quando a influenciadora vista era branca ¢ com marca fraca, a intengao de
adquirir o produto foi maior do que quando ela era negra, seja a marca fraca (t=2,82, p<0,05) ou
forte (t=2,56; p<0,05). O mesmo ocorreu quando a influenciadora era branca com marca forte: a
intenc¢ao de adquirir o produto foi maior do que quando a influenciadora era negra, sendo ela de
marca fraca (t=2,13; p<0,05) ou forte (t=2,09; p<0,05).

Comparando a intengdo de adquirir o produto entre participantes negras e brancas (os
dois paineis do grafico), algumas diferengas significativas também surgiram. A média de
inten¢ao de adquirir o produto das participantes brancas expostas a influenciadoras negras e de

marca forte foi menor do que a das participantes negras expostas a influenciadoras brancas tanto
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de marca forte (t=3,16; p<0,05) quanto fraca (t=2,60; p<0,05). Quando a influenciadora era
branca e com marca forte, a média da intengdo das participantes brancas de adquirir o produto

também foi menor (t=2,41; p<0,05) do que a das participantes negras na mesma condigao.

4.2 Avaliacoes de Valor da Marca do Produto
Apresentam-se a seguir os resultados das ANCOVAS realizadas para os 6 tipos de relatos
do valor da marca do produto: conhecimento, imagem associada, qualidade percebida,

exclusividade, lealdade (frequéncia de compra) e pregco do perfume.

4.2.1 Conhecimento

A analise revelou um modelo geral significativo (F(s ,31y, = 2.19, p < 0.05). Veja os

detalhes da ANCOVA na tabela a seguir.

Tabela 7. Resultados da ANCOVA para efeitos sobre a VD de avaliacdo do valor da marca: conhecimento

Soma dos Média

Quadrados GL  Quadratica F p
Modelo Geral 36.23 15 2.42 2.19 0,01
For¢a da Marca Humana 1.17 1 1.17 1.24 0,27
Idade 0.69 1 0.69 0.73 0,39
Renda 0.90 1 0.90 0.95 0,33
Cor da Pele da Influenciadora 0.13 1 0.13 0.14 0,71
Identificagdo com a Influenciadora 7.21 1 7.21 7.61 0,01
Identidade Racial da Respondente 0.87 1 0.87 0.92 0,34
Conhece a influenciadora 0.75 1 0.75 0.80 0,37
Comprou algum produto 2.41 1 2.41 2.55 0,11
Frequéncia de uso do perfume 1.83 1 1.83 1.93 0,17
Frequéncia de uso do Instagram 2.34 1 2.34 247 0,12

Forca da Marca Humana *k Cor da Pele da
Influenciadora 4.70 1 4.70 496 0,03

Marca Humana Forte *¢ Identidade Racial da
Respondente 0.13 1 0.13 0.14 0,71
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Cor da Pele da Influenciadora *k Conhece a
influenciadora 12.27 1 12.27 12.94 <.001

For¢a da Marca Humana *k Cor da Pele da
Influenciadora * Identidade Racial da
Respondente 0.82 2 0.41 043 0,65

Residuals 218.93 231 095

nota. * VD padronizada (escore z); **a 0,05.

Apenas a identificacdo com a influenciadora demonstrou um efeito direto
estatisticamente significativo (F ;.35 = 7.61, p<0,05), indicando que quanto mais os participantes
se identificam com a influenciadora, mais tendem a avaliar o produto endossado por ela como
conhecido, em comparac¢ao com aquelas que nao se identificam.

Algumas interagdes mostraram significancia: for¢a da marca humana e cor da pele da
influenciadora; e cor da pele da influenciadora e o fato de a participante conhecé-la.

Conforme analise post hoc, a interacao entre a For¢a da Marca Humana e a Cor da Pele
da Influenciadora resultou em significancia apenas na comparagdo entre as mulheres expostas as
influenciadoras negras de marca fraca versus de marca forte(t = 2.14, p<0,05), conforme

evidenciado na figura a seguir.
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Figura 8. Efeitos da interacdo entre For¢a da Marca Humana da Influenciadora com a Cor da Pele da

Influenciadora.
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nota. Marca humana forte = for¢a da marca humana (forte = 1, fraca = 0). Influenciadora néo branca = cor da pele
da influenciadora (negra = 1, branca = 0).

Quanto a segunda interacao, a analise post hoc revelou que, no caso das respondentes
expostas a influenciadoras desconhecidas, a maior média de familiaridade com a marca do
perfume foi obtida para o grupo exposto a influenciadoras brancas (t = 3,40; p < 0,05). Ja
quando a influenciadora endossante era conhecida, a relagdo se inverteu: a percep¢ao de
conhecimento acerca da marca do produto foi significativamente menor para o grupo exposto a
influenciadora branca, em comparagdo com o grupo exposto a negra (t = -2,12; p < 0,05).
Considerando apenas as participantes expostas a influenciadoras negras, aquelas que nao
conheciam a influenciadora avaliaram a marca do perfume endossado como menos conhecida,

do que as participantes que ja a conheciam (t = -2,87; p < 0,05). Figura 9.
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Figura 9. Efeitos da Interagdo Entre Cor da Pele da Influenciadora com o Conhecimento da Respondente Sobre a
Influenciadora.
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nota. influenciadora nio branca = cor da pele da influenciadora (negra = 1, branca = 0). Conhece a influenciadora
(conhecida = 1, desconhecida = 0).

4.2.2 Imagem Associada
O modelo geral para a avaliagdo da imagem associada ao perfume foi significativo (F 4

232) = 2,25, p < 0.05), conforme tabela a seguir.

Tabela 8. Resultados da ANCOVA para efeitos sobre a VD de avaliagdo do valor da marca: imagem associada

Média
Soma dos Quadrados @ GL  Quadratica F p
Modelo Geral 22.79 14 1.63 2.25 0,01
Cor da Pele da Influenciadora 0.00 1 0.00 0.00 0,99
For¢a da Marca Humana 1.31 1 1.31 1.40 0,24
Frequéncia de uso do perfume 1.97 1 1.97 02.12 0,15
Frequéncia de uso do Instagram 0.61 1 0.61 0.65 0,42
Conhece a influenciadora 0.23 1 0.23 0.25 0,62
Identidade Racial da Respondente 1.91 1 1.91 2.5 0,15
Identificagdo com a influenciadora 3.15 1 3.15 3.38 0,07

Idade 4.42 1 442 4.74 0,03**
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Renda 0.62 1 0.62 0.67 0,42

Forga da Marca Humana *¢ Cor da Pele da
Influenciadora 2.83 1 2.83 03.04 0,08

Forga da Marca Humana *k Identidade Racial da
Respondente 0.23 1 0.23 0.24 0,62

Cor da Pele da Influenciadora *k Identidade
Racial da Respondente 0.00 1 0.00 0.00 0,95

Cor da Pele da Influenciadora *k conhece a
influenciadora 5.10 1 5.10 5.47 0,02%*

Forga da Marca Humana * Cor da Pele da
Influenciadora *¢ Identidade Racial da
Respondente 0.41 1 0.41 0.44 0,51

Residuals 216.22 232 0.93

nota.* VD padronizada (escore z); **a 0,05.
Fonte: elaboracdo propria.

Considerando efeitos diretos, apenas a covariavel idade das participantes exerceu efeito
significativo (F(; 13, = 4,74, p < 0.05) sobre a avaliagdo da imagem. Além disso, a interagdo entre
a cor da pele da influenciadora e o conhecimento prévio da participante sobre a influenciadora
foi significativa (F, 53, = 5.47, p < 0.05). Porém, nenhuma significincia foi observada nas

comparagoes multiplas para essa interacao.

4.2.3 Qualidade Percebida
A avaliacdo de qualidade da marca do produto apresentou um modelo geral significativo

(F14,230= 2.94, p < 0.05). Os detalhes estdo disponiveis na tabela a seguir.

Tabela 9. Resultados da ANCOVA para efeitos sobre a VD de avaliacdo do valor da marca: qualidade

Soma dos Média
Quadrados @ GL  Quadratica F P
Modelo Geral 35.96 14 2.57 2.94 <.001
Cor da Pele da Influenciadora 2.90 1 2.90 3.19 0,08
0,04*
For¢a da Marca Humana 3.77 1 3.77 4.14 3
Identidade Racial da Respondente 0.06 1 0.06 0.06 ' 0,81
Conhece a influenciadora 0.49 1 0.49 0.54 0,47

10.3
Identificagdo com a influenciadora 9.39 1 9.39 2 0



frequéncia uso perfume
frequéncia uso Instagram
Idade

Renda

For¢a da Marca Humana ¢ Identidade Racial da
Respondente

Forga da Marca Humana ¢ Influenciadora ndo branca

Cor da Pele da Influenciadora *¢ Identidade Racial da
Respondente

Cor da Pele da Influenciadora *¢ conhece a
influenciadora

\ 3

Marca Humana *k Cor da Pele da Influenciadora ¢
Identidade Racial da Respondente
Residuals

nota. * VD padronizada (escore z); **a 0,05.
Fonte: elaboragdo propria.
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A forga da marca humana da influenciadora endossante (F(; .3, = 4.14, p<0,05) foi

significativamente associada a uma melhor avaliacdo de qualidade do produto endossado. Além

disso, a identificagdo com a influenciadora mostrou um efeito direto significativo (F(; ,3) =

10.32, p<0,05). A interagdo entre a cor da pele da influenciadora e o fato de ela ser conhecida

pela respondente foi significativa (F; 3, = 5.48, p = 0.021). A figura a seguir explica essa

interacgao.



53

Figura 10. Efeito da Interacdo Entre a Cor da Pele da Influenciadora ¢ o Conhecimento da Respondente Sobre a
Influenciadora.
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nota. Influenciadora ndo branca = cor da pele da influenciadora (negra = 1, branca = 0). Conhece a influenciadora
(conhecida = 1, desconhecida = 0).

Na analise post hoc da interagdo entre a cor da pele da influenciadora e o fato de ela ser
ou ndo conhecida pela participante, verificaram-se algumas diferengas significativas. Ao
comparar o endosso do produto feito por influenciadoras brancas e negras desconhecidas, a
avalia¢do de qualidade foi inferior para o produto endossado pelas influenciadoras negras (t34) =

3,42; p<0,05). Nao houve diferengas significativas quando comparadas as demais condicdes.

4.2.4 Exclusividade
A andlise de covariancia (ANCOVA) revelou um modelo geral significativo para a

percep¢do de exclusividade do produto (F;s 231 = 1,96, p < 0.05), conforme a tabela a seguir.
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Tabela 10. Resultados da ANCOVA para efeitos sobre a VD de avalia¢ao do valor da marca: exclusividade

Soma dos Média

Quadrados GL Quadratica F p
Modelo Geral 32.23 15 2.15 1.96 0,02
Cor da Pele da Influenciadora 3.29 1 3.29 3.46 0,06
For¢a da Marca Humana 0.27 1 0.27 0.28 0,6
Identidade Racial da Respondente 1.13 1 1.13 1.18 0,28
Conhece a influenciadora 0.00 1 0.00 0.00 0,99
Comprou algum produto 0.60 1 0.60 0.63 0,43
Frequéncia de uso do perfume 0.08 1 0.08 0.08 0,78
Frequéncia de uso do Instagram 2.96 1 2.96 3.11 0,08
Identificagdo com a Influenciadora 6.90 1 6.90 7.25 0,01
Idade 0.31 1 0.31 0.32 0,57
Renda 533 1 5.33 5.60 0,02
Forg¢a da Marca Humana *¢ Cor da Pele da Influenciadora 4.43 1 4.43 4.66 0,03
Forca Marca Humana *k Identidade Racial da
Respondente 01.06 1 01.06 1.11 0,29
Cor da Pele da Influenciadora *¢ conhece a
influenciadora 5.32 1 5.32 5.59 0,02
For¢a da Marca Humana 3¢ Cor da Pele da Influenciadora
*k Identidade Racial da Respondente 0.55 2 0.28 0.29 0,75
Residuals 219.86 231 0.95

nota. * VD padronizada (escore z); **a 0,05.
Fonte: elaboracdo propria.

A identificacdo com a influenciadora exerceu efeito direto significativo sobre a avaliacio
de exclusividade da marca do produto endossado (F(; ;) = 7.25, p<0,05). Além disso, a renda

também mostrou um efeito significativo (F(; ,3;, = 5.60, p<0,05).

Quanto as interagdes, destacaram-se como significativas aquelas entre a forca da marca
humana da influenciadora endossante e sua cor da pele (F; 31, = 4.66, p<0,05), assim como entre
a cor da pele da influenciadora endossante ¢ ela ser conhecida pela respondente (F(; 53, = 5.59, p

<0,05).

Observando o grafico da interag@o entre a cor da pele da influenciadora e a for¢a de sua

marca (Figura 11), nota-se que a avaliagdo média de exclusividade da marca do produto foi
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maior quando a influenciadora era branca de marca forte em comparagdo com a influenciadora

negra de marca forte (t,3, = 2.97, p <0.05).

Figura 11. Efeito da Interagdo Entre a Cor da Pele da Influenciadora e a Forca da Marca Humana.
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nota. Influenciadora ndo branca = cor da pele da influenciadora (negra = 1, branca = 0). Marca humana forte =
Forga da marca humana (forte = 1, fraca = 0).

Conforme o grafico que mostra a interacdo entre a cor da pele da influenciadora e o
conhecimento da participante a seu respeito, observa-se que as mulheres expostas ao produto
endossado por uma influenciadora branca desconhecida avaliaram a marca do produto como

mais exclusiva, em comparagdo com aquelas expostas a uma influenciadora negra desconhecida

(t(231) = 352, P < 005)
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Figura 12. Efeito da Interacdo Entre a Cor da Pele da Influenciadora ¢ o Conhecimento da Respondente Sobre a
Influenciadora
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nota. Influenciadora ndo branca = cor da pele da influenciadora (negra = 1, branca = 0). Conhece a influenciadora
(conhecida = 1, desconhecida = 0).

4.2.5 Lealdade (Frequéncia de compra do produto endossado)

A anélise de covariancia (ANCOVA) para a avaliagdo das participantes acerca de quao
frequente seria a compra do produto por uma consumidora tipica do perfume endossado, revelou
que o modelo geral foi significativo, (F( 1423, = 2,43, p = 0.05). No entanto, apenas o uso do
Instagram teve um efeito significativo na lealdade do produto (F; »3,, = 4.86, p < 0,05), conforme

indicado na Tabela 11.

Tabela 11. Resultados da ANCOVA para efeitos sobre a VD de avaliacdo do valor da marca: lealdade

Soma dos Média
Quadrados GL  Quadratica F P
Modelo Geral 18.25 14 1.30 243 0,003
For¢a da Marca Humana 0.12 1 0.12 0.13 0,719

Identidade Racial da Respondente 2.94 1 2.94 3.21 0,074



57

Conhece a influenciadora 0.35 1 0.35 0.38 0,539
comprou algum produto 0.43 1 0.43 047 0,492
frequéncia de uso do perfume 1.69 1 1.69 1.85 0,175
frequéncia de uso do Instagram 4.45 1 4.45 4.86 0,029
identificagdo com a Influenciadora 2.15 1 2.15 2.34 0,127
renda 0.30 1 0.30 0.32 0,570
idade 2.92 1 2.92 3.19 | 0,076
Forga da Marca Humana *¢ Cor da pele da

influenciadora 2.23 2 1.11 1.21 0,299
For¢a da Marca Humana *¢ Identidade Racial da

Respondente 0.18 1 0.18 0.19 0,661
Cor da pele da influenciadora ¢ Identidade Racial da

Respondente 0.15 1 0.15 0.16 = 0,689
For¢a da Marca Humana 3 Cor da pele da

influenciadora *¢ Identidade Racial da Respondente 0.35 1 0.35 0.38 0,540
Residuals 212.63 232 0.92

nota. * VD padronizada (escore z); **a 0,05.
Fonte: elaboragdo propria.

4.2.6 Preco do produto

A andlise de covariancia (ANCOVA) para a estimativa de preco maximo que uma pessoa

pagaria pelo perfume, revelou um modelo geral ndo significativo (F;333,= 1.72, p>0,05). Ainda

assim, a cor da pele da influenciadora teve um efeito significativo no prego percebido do produto

(Faas3 = 7.20, p < 0.05), conforme indicado na tabela a seguir. O teste post hoc mostrou

diferenga significativa entre o preco atribuido pelas participantes expostas ao endosso por

influenciadora branca e o endosso por influenciadora negra (t=2,68; p<0,05).

Tabela 12. Resultados da ANCOVA para efeitos sobre a VD de avaliag¢ao do valor da marca: pre¢o do produto
Soma dos Média

Quadrados GL Quadratica F P

Modelo geral 16.70 13 1.28 1.72 0,058
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nota. * VD padronizada (escore z); **a 0,05.
Fonte: elaboragdo propria.
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Nesta se¢do, discutem-se os resultados do estudo. Para apoiar a discussdo, a tabela a

seguir sintetiza os efeitos diretos das variaveis independentes: for¢a da marca humana e cor da

pele da influenciadora sobre as variaveis dependentes de reacdo ao endosso. Cabe lembrar que a
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“identidade racial da participante”, embora ndo tenha apresentado efeito significativo sobre a
reacdo ao endosso, foi controlada nas analises. Portanto, os efeitos diretos relatados na figura

ocorreram independentemente da identidade racial das participantes.

Figura 13. Sintese dos efeitos diretos das varidveis do modelo sobre as reacoes da audiéncia ao endosso

Efeitos Diretos
VDs: Relatos Intencionais VDs: Avaliacdes sobre Valor da Marca do Produto
Buscar
VIs Exp. | infor. Adq. | Conhec. | Imag. Qual. Exclu. Leal. Preco
FMH X
Cor da Pele 2 24

nota. Relatos intencionais: experimentar, buscar informagdes e adquirir. Relatos de avaliagdo sobre o valor da marca
do produto: conhecimento, imagem associada, qualidade, exclusividade, lealdade e preco.
Fonte: elaboracdo propria.

Entre as varidveis previstas no modelo de pesquisa, a forca da marca humana da
influenciadora endossante afetou diretamente a avaliagdo da qualidade do produto endossado:
quanto mais forte a marca humana, melhor foi a avaliagdo das participantes acerca e da qualidade
do produto. Em contraste, os resultados do presente estudo diferem daqueles encontrados por Ki
et al. (2020) e Ao et al. (2023), pois a FMH nao teve efeito sobre a intencdo de adquirir. Essa
diferenga pode ser atribuida a forma como a variavel dependente foi medida, pois esses estudos
destacaram que a credibilidade e outras caracteristicas dos influenciadores promovem uma
conexdo mais forte com seus seguidores, impactando, assim, a inten¢cdo de compra. No entanto, a
forca da marca ndo se restringe apenas a credibilidade (reputacdo) incluindo também aspectos
como reputagdo, competéncia e atratividade. Dessa forma, podemos dizer que a for¢a da marca
das influenciadoras, que tém “credibilidade” como uma forma de medir a FMH, influenciou a
percepgdo de qualidade do produto. Outra possivel explicagdo para as diferengas nos resultados

pode estar nas metodologias dos estudos. O estudo de Ao et al. (2023) ¢ uma meta-analise,
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enquanto o estudo de Ki et al. (2020) foi feito por meio de um questionario, ambos nao
experimentais.

Ja a cor da pele da influenciadora endossante exerceu efeitos diretos sobre a intengdo de
adquirir e sobre a avaliacdo de preco do produto endossado. As participantes demonstraram
maior inten¢do de adquirir o produto quando a influenciadora era branca. Quando avaliado o
preco do produto, representado por quanto uma consumidora estaria disposta a pagar pelo
perfume anunciado, as participantes atribuiram valores mais altos ao perfume endossado pela
influenciadora branca. Esses resultados sugerem a presenga de preconceitos ou estereotipos
raciais, preconceitos oriundos de uma histéria de exposi¢do a anuncios de produtos de beleza
contendo mulheres brancas, como destacado por Mitchell (2020), refletindo padrdes de uma
cultura predominantemente branca. Especificamente em relagdo ao prego, a cor da pele da
influenciadora branca atuou como um elemento simbolico que, associado ao valor da marca do
produto, conferiu a ela maior poder reforcador do que a marca do perfume associado a
influenciadoras negras.

Com base na teoria comportamental, sugeriu-se que a cor da pele das influenciadoras
funcionaria como estimulo discriminativo, sinalizando as provaveis consequéncias para a
aproximacao a marca do produto. Isso pode ocorrer devido a histéria de exposicdo das
participantes a mulheres brancas na midia, que frequentemente estdo associadas a elementos
simbolicos como prestigio. Em linha com essa proposi¢dao, os resultados sugerem que a
transferéncia de valor ocorreu, vinculado a marca do produto os elementos simbolicos antes
associados aos atributos da marca humana endossante.

O estudo de Nelson (2017), destacou o impacto do uso de celebridades como uma forma

convincente de chamar a atengdo do publico. No presente estudo verificou-se que a cor da pele
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da influenciadora afeta diretamente a intencao de adquirir o produto, enquanto a for¢a da marca
humana (FMH) afeta a avaliagao da qualidade do produto.

A identificacdo com a influenciadora foi uma variavel de controle no estudo, mas teve
um efeito direto e significativo sobre quase todas as variaveis dependentes (VDs) analisadas,
sendo todos os relatos de intengdo (experimentar, buscar informagdes e adquirir) e sobre trés dos
seis relatos de avaliagao do produto (conhecimento, qualidade e exclusividade). Ja que as demais
VIs estavam sob controle na andlise, ¢ importante destacar que esses efeitos ocorreram
independentemente da FMI, de sua cor da pele e da identidade racial das participantes.

Malik et al. (2022) destacam que a identificagdo com os influenciadores cria uma
conexao entre o seguidor e a marca, aumentando a probabilidade de compra. Dinh e Lee (2021)
discutem a "imitagdo", mostrando que seguidores que se identificam com influenciadores estao
mais dispostos a seguir suas recomendagdes. Além disso, a identificagdo pode aumentar a
afinidade com a marca (Jin et al., 2019). Um possivel efeito da identificagdao ¢ o fortalecimento
dos lagos de confianga entre o influenciador e seus seguidores, o que, segundo Quatrochi et al.
(2023), ¢ essencial para obter resultados efetivos. Ou seja, quanto mais os consumidores se
identificam com a influenciadora, maior ¢ a probabilidade de experimentar, buscar informacdes,
adquirir, e avaliar positivamente o conhecimento, a qualidade e a exclusividade do produto.

Com relacdo as outras varidveis de controle (frequéncia de uso do Instagram, idade e
renda), a variavel de controle “frequéncia de uso do Instagram” teve um efeito direto na
avaliacdo de lealdade sinalizada pela marca do perfume (medida como avaliacdo da frequéncia
de compra de um consumidor tipico do perfume endossado). A idade da participante teve um
efeito direto sobre a intencdo de experimentar o produto endossado e sobre a avaliagdao da

imagem a ele associada. Quanto a renda, observou-se que consumidoras com maior renda
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demonstram mais interesse em obter informagdes sobre o produto, em adquiri-lo e percebé-lo
como mais exclusivo. Esses resultados mostram a importancia de controlar essas variaveis em

pesquisas sobre o tema.

5.1 Efeitos interativos sobre Relatos Intencionais

Os efeitos interativos foram relevantes nos trés relatos intencionais: experimentar, buscar
informagdes e adquirir o produto, principalmente no caso de experimentar, que apresentou uma
interacao entre a for¢a da marca e o conhecimento da influenciadora, bem como entre a cor da

pele, a forca da marca e o conhecimento.

Figura 14. Sintese dos efeitos diretos das interagdes das variaveis do modelo sobre as reagdes da audiéncia ao
endosso (relatos intencionais)

Variaveis Dependentes:

Variaveis Independentes (Efeitos interativos) Relatos Intencionais
Buscar
Experimentar | informacdes. Adquirir
X

Forca da Marca Humana * conhecer a influenciadora

For¢a da Marca Humana * Cor da pele da influenciadora X
* Identidade racial

Cor da pele da influenciadora * identidade racial

Cor da Pele da Influenciadora * For¢a da Marca Humana X
* Conhecer a Influenciadora

Fonte: elaboracdo propria.

A primeira interacdo (forca da marca humana e conhecer) e a ultima interacao (cor da
pele, for¢ca da marca humana e conhecer a influenciadora) envolveram a variavel de controle
“conhecer a influenciadora”, ambas influenciando significativamente a inten¢do de experimentar
o perfume. Especificamente, a interagdo entre a forca da marca e o conhecimento, foi
significativa tanto para influenciadoras de marca humana forte quanto para aquelas de marca

fraca, desde que a audiéncia conhecesse a influenciadora. Na interacdo envolvendo cor da pele,
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forca da marca e o conhecimento, a maior intengdo de experimentar foi observada quando a
influenciadora era negra e de marca fraca. Uma possivel explicagdo ¢ que marcas fracas tendem
a ser de nicho especifico, e influenciadoras com marcas fracas geralmente t€ém uma interagao
mais proxima com seu publico, o que pode aumentar a intengdo de experimentar o produto. Esse
efeito pode ser explicado com base nos estudos de Um (2022) e Lookadoo ¢ Wong (2019), que
descrevem a sensagdo de proximidade dos consumidores com as celebridades. No caso das
marcas fortes, possivelmente houve uma historia de aprendizagem reforcadora principalmente
quando a participante conhecia a influenciadora, o que pode ser caracterizado como reforco
simbolico. Esses relatos se mostraram relevantes, visto que no contexto das midias sociais, nao
ha o contato direto com o produto, € isso impactou, mostrando que consumidoras podem
experimentar, buscar informacdes e adquirir esses produtos endossados quando conhecem a
influenciadora.

As interagdes previstas no modelo de pesquisa (segunda interacdo da tabela): forca da
marca, cor da influenciadora e identidade racial das participantes mostraram que aquelas
participantes que se identificaram como negras e foram expostas a influenciadoras brancas
relataram, em média, maior inten¢ao de adquirir o produto endossado do que aquelas expostas a
influenciadoras negras, independentemente da forca da marca. Como mostrado no estudo
Nielsen (Consumidor Moderno, 2022), embora ndo tenha cardter experimental, indica uma alta
disposicdo das consumidoras negras em pagar mais por produtos que atendam as suas
necessidades especificas, principalmente nos segmentos de beleza, higiene ¢ moda. Em
contraste ao resultado, no estudo de David et al. (2002), mulheres negras se sentiram mais

proximas quando viam mulheres negras no anuncio. No presente estudo, a presenca de
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influenciadoras brancas exerceu um impacto mais forte na intengdo de compra,
independentemente da for¢a da marca.

O efeito da interagdo entre a cor da pele da influenciadora e a identidade racial das
participantes (terceira linha da tabela) foi significativa sobre a intencdo de buscar informagdes
sobre o produto. As respondentes negras apresentaram uma média maior de intengao de buscar
informacdes quando expostas a influenciadoras brancas do que quando expostas a
influenciadoras negras. Em contrapartida, para as participantes brancas, a cor da pele da
influenciadora nao fez diferenca na intengdo de buscar informagdes. Ou seja, essa interagao
intensifica a aproximagao a marca. Como proposto inicialmente, a interagdo entre a cor da pele
da influenciadora e a identidade racial da audiéncia desempenha um papel significativo nas
midias sociais. Observou-se que, no contexto das influenciadoras digitais, a congruéncia racial
foi significativa para a eficacia do endosso, evidenciando que ha maior inten¢ao de busca de
informacodes do produto.

Essas interacdes envolvendo a identidade racial (segunda e terceira linha da tabela)
podem ser explicadas pelo fato de que o produto testado ndo era especifico para a pele das
respondentes negras (cf. Gutterman, 2023), embora sugerimos que o endosso de uma
influenciadora negra ¢ mais poderoso, nos resultados as participantes negras demonstraram uma
maior aproximacao com a influenciadora branca. Conforme discutido na revisdo tedrica, o
reforgo utilitario esta associado aos beneficios praticos do produto, enquanto o refor¢o simbolico
esta relacionado ao reconhecimento social. Nesses resultados, também, conforme os estudos
apresentados na revisdo tedrica, o efeito do endosso depende nao s6 de quem endossa, mas sim

da audiéncia, que no caso ¢ a identidade racial da participante.
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5.2 Efeitos interativos sobre a Avaliacao do Valor da Marca do Produto

Com relagao as seis dimensdes do valor da marca do produto, os principais efeitos
encontrados foram das interagdes: cor da pele da influenciadora e conhecer a influenciadora, e
forca da marca e cor da pele da influenciadora. Na interacdo de conhecer a influenciadora,
especificamente nas trés dimensdes (conhecimento, qualidade e exclusividade), mostrou um
padrao de resultado que demonstra que a cor da pele da influenciadora e o fato de conhecé-la,

gera mais probabilidade da consumidora comprar o produto endossado.

Figura 15. Efeitos interativos sobre avaliacdo do Valor da Marca do Produto
Valor da Marca do Produto

Variaveis Independentes (Efeitos Interativos) Conh. |Imag. | Qual. | Exclu. | Leal. | Preco
. . " . . X X X
Cor da pele da influenciadora * conhecer a influenciadora
X X

For¢a da Marca Humana * Cor da pele da influenciadora

Fonte: elaboragdo propria.

Conforme demonstrado anteriormente, os estimulos discriminativos associados a historia
de aprendizagem do consumidor, incluindo suas experiéncias com marcas, também podem ser
explorados na interagdo entre forca da marca humana e cor da pele. Os resultados significativos
foram em conhecimento do perfume e exclusividade. Em conhecimento, essa interag@o foi mais
significativa quando a influenciadora era negra forte ou fraca, sugerindo que influenciadoras
negras com uma marca forte podem transmitir mais credibilidade ou gerar mais impacto na
avaliagdo sobre o quanto a marca ¢ conhecida, em comparacdo com influenciadoras negras de
marca fraca. Em exclusividade, a interagdo mostrou que influenciadoras brancas tiveram um
impacto maior do que influenciadoras negras na percep¢do de exclusividade do produto. Isso

sugere que, independentemente da forca da marca, a cor da pele influenciou na avaliagdo da
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exclusividade do produto endossado, ja que influenciadoras com a mesma forca de marca (forte)
foram avaliadas de maneira diferente quanto a exclusividade do produto. Essa diferenca pode ser
explicada pela historia de aprendizagem, conforme o estudo de (SA365, Elife, & Buzzmonitor,
2022), que mostram que mulheres negras t€m sido sub-representadas nas areas de beleza, varejo,
higiene e telecomunicagdes, o que possivelmente reservou os estimulos associados a
exclusividade as influenciadoras brancas. Em geral, esses resultados da avaliagao do valor da
marca do produto indicaram reforg¢os informativos/simbolicos, que moldaram o comportamento
da audiéncia com relacdo ao endosso.

Conforme mostrado anteriormente, a variavel de controle “conhecer a influenciadora” em
interacdo com a cor da pele, exerceu impactos significativos em conhecimento, imagem
associada, qualidade e exclusividade. Especificamente, em conhecimento do perfume,
influenciadoras negras conhecidas pelas participantes, geraram um impacto maior de
familiaridade em comparagdo com influenciadoras  brancas conhecidas. J4 quando a
influenciadora era desconhecida, a avaliagdo sobre o quao conhecida era a marca do perfume foi
maior para influenciadoras brancas. Com relagdo a qualidade percebida, quando a influenciadora
era desconhecida pela participante, influenciadoras negras levaram a uma percep¢ao de pior
qualidade do produto quando comparadas as influenciadoras brancas. Efeito parecido ocorreu
com a variavel exclusividade, pois a marca do produto endossado por influenciadoras brancas
desconhecidas foi avaliada como mais exclusiva do que a endossada por influenciadoras negras.

Analisando os resultados de forma geral, tanto os relatos intencionais em (experimentar,
buscar informagdes e adquirir) quanto os de avaliagdio do valor da marca do produto
(conhecimento, imagem associada, qualidade, exclusividade, lealdade e prego), os esteredtipos

raciais podem estar por tras dos resultados do endosso das influenciadoras. Deepalakshmi e
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Akshaya (2019), apontam que o publico feminino ¢ o mais atingido por anuncios de cosméticos,
principalmente ligados a atratividade e a aparéncia das celebridades. Apesar de a atratividade nao
ter sido medida, pode-se dizer que os resultados relacionados a identificagio com a
influenciadora e a cor de pele afirmam que essas caracteristicas podem ter influenciado as
percepcdes das respondentes ao relatar intengdao e avaliar o produto, pois a identificagdo com
influenciadoras que possuem caracteristicas semelhantes pode aumentar o endosso.

No caso de endosso por influenciadoras digitais, a conexao ¢ mais forte quando a
influenciadora ¢ conhecida e de marca forte. Mccracken (1989) aborda a transferéncia de
significado de uma celebridade para o produto e do produto para o consumidor. Entretanto, os
resultados do presente estudo, indicam que nem sempre tem o mesmo efeito, como foi o caso de
influenciadoras de marca forte e fraca e de cor de pele branca e negra, assim como também
depende da identidade racial da audiéncia e da relacdo estabelecida com a influenciadora, no
caso dela ser familiar ou nio.

Embora nao tenham sido coletados dados sobre a percepgao das participantes quanto a
transferéncia de significado, os efeitos observados nas varidveis estudadas indicam que ocorre a
transferéncia de significado de um estimulo associado ao produto para o proprio produto,

conforme a teoria comportamental.

Com base na proposta de que a forca da marca forte influencia o efeito do endosso, os
resultados indicam que esse impacto € maior na percepcao de qualidade do produto, conforme
mostrado e quando houve interagdo da FMH com o conhecimento da influenciadora e a cor da
pele, os resultados mostraram efeitos significativos na intencao de experimentar o produto. Essa
interagdo foi observada com influenciadoras conhecidas de marcas fortes ¢ fracas, além de

influenciadoras negras, que eram fracas e conhecidas. Por outro lado, a interacdao entre a FMH
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com a cor da pele e a identidade racial foi significativa na intencdo de adquirir o produto, mas
apenas para influenciadoras brancas, independentemente de serem de marca forte ou fraca. Na
dimensao do conhecimento sobre o perfume, a interagdo com a cor da pele da influenciadora e a
for¢a da marca ocorreu apenas com influenciadoras negras, tanto de marca forte quanto fraca.
Em exclusividade, a influenciadora branca de marca forte apresentou maior significancia. Em
relagdo a transferéncia de consequéncias reforcadoras de natureza simbolica para o produto,
podemos afirmar que, embora o efeito direto da forca da marca tenha sido observado apenas na
qualidade, esse aspecto pode estar relacionado a confiabilidade e a competéncia das
influenciadoras. Quando a audiéncia percebe essas caracteristicas, elas podem transferir, de

forma simbélica, valor ao produto.

Conforme proposto na revisao teorica, a forca da marca humana e a congruéncia de cor
da pele entre influenciadora e audiéncia poderiam influenciar significativamente as reagdes ao
produto endossado, afetando a eficacia do endosso e potencializando uma percepcao positiva da
congruéncia racial. Os resultados confirmaram que a for¢a da marca da influenciadora, em
conjunto com sua cor da pele e a identidade racial da audiéncia, pode alterar a avaliacdo do
produto. Especificamente, esses fatores tiveram efeitos diretos e interativos na intengdo de
adquirir o produto quando a influenciadora era branca, independentemente de sua marca ser forte
ou fraca. Isso foi significativo entre as respondentes negras, o que foi um resultado
surpreendente, ¢ podemos afirmar que a cor da pele, tem um reforgo simbolico que se relaciona
as questdes de preconceitos raciais presentes na historia de aprendizagem do consumidor. Na
interacao da forga da marca com a cor da pele da influenciadora, o efeito foi no conhecimento do
perfume, com impacto na influenciadora negra, tanto forte quanto fraca, e em exclusividade,

apenas a influenciadora branca de marca forte foi significativa. Esses achados revelaram-se
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significativos com o endosso de influenciadoras brancas e negras, demonstrando que existem
diferengas na percep¢do quando a influenciadora € negra ou branca. Por fim, ao analisar a forca
da marca humana ¢ a identidade racial da respondente, nao houve diferenca, indicando que essa

interacao nao altera a forma como o produto ¢ avaliado.

6.0 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O estudo teve como objetivo analisar o endosso publicitario considerando os efeitos da
forca da marca humana (forte versus fraca) e da cor da pele (branca versus negra) das

influenciadoras endossantes sobre reagdes de mulheres (brancas e negras).

Os objetivos especificos foram alcancados e os resultados encontrados indicaram que a
for¢ca da marca humana de influenciadoras digitais tem um efeito significativo nas reagdes da
audiéncia feminina aos produtos endossados. Especificamente, verificou-se impacto direto da
forca da marca humana sobre a avaliagdo da qualidade do produto endossado, com mulheres
expostas a influenciadoras de marca forte atribuindo maior qualidade ao produto do que aquelas
expostas a influenciadoras de marca fraca. Ja a cor da pele da influenciadora (VM) endossante
possui um efeito direto significativo sobre relatar intengdo de adquirir o produto e sobre avaliar

S€u pre¢o como premium.

Os resultados obtidos para os trés tipos de relatos intencionais (experimentar, buscar
informacodes e adquirir o produto, indicaram que consumidoras que conheciam a influenciadora
de marca fraca mostraram maior inten¢ao de experimentar o perfume quando a influenciadora
era negra. Além disso, a busca por informagdes sobre o perfume foi significativamente

influenciada pela interagdo entre a cor da pele da influenciadora com a identidade racial das
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participantes. Na decisdo de adquirir o perfume, a forca da marca e a cor da pele da

influenciadora foram aspectos importantes.

Com relagdo aos seis aspectos de valor da marca do produto analisados: conhecimento,
imagem associada, qualidade percebida, exclusividade, lealdade (frequéncia de compra) e
percepgao do preco, os resultados destacam que a forga da marca da influenciadora foi associada
a uma melhor percep¢ao de qualidade do perfume, e a cor da pele com a avaliagao do preco do

perfume.

Algumas limitagdes foram identificadas neste estudo, como o foco exclusivo na amostra
de mulheres. Pesquisas futuras podem incluir respondentes do sexo masculino para uma analise
comparativa. Além disso, explorar o mesmo estudo com influenciadores masculinos em diversos
nichos pode proporcionar resultados adicionais acerca das dindmicas entre a for¢a da marca
humana e da cor da pele de influenciadores e da audiéncia, e seus efeitos sobre reagdes ao
endosso. Outra limitacdo esta na escolha especifica do produto investigado. Estudos futuros
podem expandir essa pesquisa para outras categorias de produtos, como moda, por exemplo. Isso
permitira uma analise mais abrangente sobre como a for¢ca da marca humana e a cor da pele dos

influenciadores impactam as reagdes dos consumidores em diferentes segmentos.

A principal contribui¢dao deste estudo foi compreender a dinamica da for¢ca da marca e as
interacoes entre cor da pele de influenciadoras digitais, demonstrando diferencas significativas
entre as reagdes de consumidoras brancas e negras. O estudo ressalta a necessidade de
compreender mais profundamente como a identificagdo racial influencia esse comportamento,
assim como o papel da for¢a da marca para ambos os grupos raciais. No ambito académico, este

estudo preenche lacunas ao explorar a interagdo entre cor da pele e forca da marca,
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proporcionando uma base para pesquisas futuras que possam investigar essas dindmicas em

diferentes contextos e com diversos grupos demograficos.
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APENDICES

Apéndice A — Média de Valor da Marca Humana

ORDEM INFLUECIADORA CORDAPELE PORTE MEDIA DP
1 Duda Reis{@dudareis) Branca Mega 1.87 0.06
2 Karol Resende(@karolresendee) Branca Macro 1.32 0.06
3 Camilla de Lucas|@camilladelucas) Negra Mega 271 0.06
4 Gabe Zangui(@gabezanqgui) Branca Macro 1.22 0.06
5 Daniela Santos|@daanielasantos_) Negra Macro 1.08 0.06
6 Nathalla Gois(@nathallagois) Negra Micro 0.96 0.06
7 lara Guimardes(|@iaraguimaraes) Branca Macro 0.93 0.06
8 Duda Guimardes(bydudag) Branca Micro 0.97 0.06
9 Luiza Conrado(@Iuiza.conrado) Branca MNano 0.87 0.06
10 Irlaine Tavares|@irlainese) Negra Macro 0.97 0.06
11 Daniela da Mata(@damatamakeup) Negra Micro 0.88 0.06
12 Mariana Sampaio (@mariana Branca Mega 1.46 0.06
13 Renata Maba(@remaba) Branca Micro 0.90 0.06
14 Nah Cardoso(@nahcardoso) Branca Mega 2.22 0.06
15 Amanda Mendes{@todecrespa) Negra Macro 1.10 0.06
16 Gabi Almeida(@ _eugabialmeida) Negra Micro 0.96 0.06
17 Mariana Alves(mari_allves) Branca Nano 0.88 0.06
18 Patricia Ramos(@ patriciaramos) Negra Mega 2.50 0.06
19 Gabrielle Mascarenhas(@gabiimascarenhas) Negra Nano 0.95 0.06
20 Brenda Widera(@brendafshn) Branca Nano 0.85 0.06
21 Rizia Cergueira (@riziacerqueira) Negra Mega 1.50 0.06
22 Marcela Tumas(@marcelatumas) Branca Micro 0.97 0.06
23 Nycolle Graciano(@nycollegraciano) Negra Mano 0.91 0.06
24 Malu Gomes(@malugomesn) Negra Mano 0.93 0.06




Post Hoc Comparisons - INFLUENCIADORA

Apéndice B - Resultados da ANOVA e Post Hoc

Comparison

INFLUENCIADORA INFLUENCIADORA  Mean Difference SE df t Ptukey
1 - 2 0.55 008 3864.00 662 <0
- 4 -0.64 008 386400 -1020 =.00
- 4 0.63 008 3864.00 790 =00
- 4 0.79 008 3864.00 959 <0
- 6 0.91 008 3864.00 11.00 =00
- 7 0.83 008 3864.00 11.33 <001
- 8 0.90 008 3864.00 1084 <001
- 8 1.00 008 3864.00 1212 <.001
- 10 0.90 008 3864.00 1091 <.001
- N 0.99 008 3864.00 12.02 <.001
- 12 041 0.08 3864.00 201 =00
- 13 0.97 008 3864.00 n7e  =0Mm
- 14 -0.35 008 3864.00 -4.24  0.005
- 15 077 008 3864.00 933 <=0
- 16 0o, 0.08 3864.00 o3 =.00M
= 17 0.99 008 3864.00 1195 <=.0M
- 18 -0.63 008 3864.00 .61 <.001
- 19 0.92 008 3864.00 1112 <=.0M
- 20 1.02 008 3864.00 1235 <.001
- 21 0.37 008 3864.00 444 0002
- 22 0.90 008 3864.00 10.87 <001
- 23 0.96 008 3864.00 163 <00
- 24 0.94 0.08 3864.00 1141 <01

81



e o= @ W b Cd

-1.39
on
0.24
0.36
0.39
0.36
0.45
0.35
0.45

-0.13
0.43

-0.89
022
0.36
0.44

-1.17
0.37
0.47

-0.18
0.35
0.41
0.40

1.49
1.63
1.73
1.77
1.74
1.84
1.74
1.83
1.25
1.81
0.49
1.61
1.75
1.83
0.21
1.76
1.86
1.21
1.74
1.80
1.78

0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08

0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08

3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00

3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00

-16.82
1.28
297
439
4.7
432
5.50
4.30
5.40

-1.61
517

-10.85
27
441
534

-14.23
4.3
573

-2.18
425
5.02
4.80

18.10
19.79
21.20
21.53
21.14
2232
211
2222
15.21
21.99
2.96
19.53
21.23
2215
2.59
21.32
2255
14.64
21.07
21.83
21.81

<001
1.000
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4 5 0.14 0.08 3864.00 1.69 0.993
5] 0.26 0.08 3864.00 3.10 0.234
7 0.28 0.08 3864.00 343 0.097
B8 0.25 0.08 3864.00 3.04 0.270
L 0.35 0.08 3864.00 422 0.006
10 0.25 0.08 3864.00 3.01 0.287
11 0.34 0.08 3864.00 412 0.009
12 -0.24 0.08 3864.00 -2.89 0.369
13 0.32 0.08 3864.00 3.89 0.021
14 =-1.00 008 386400 -1214 <0
15 0.12 0.08 3864.00 143 0.999
16 0.26 0.08 3864.00 313 0.218
17 0.33 0.08 3864.00 4.05 0.011
18 -1.28 008 386400 -1551 <001
19 0.27 0.08 3864.00 3.22 0173
Note. Comparisons are based on estimated marginal means
Post Hoc Comparisons - INFLUENCIADORA
Comparison
INFLUENCIADORA INFLUENCIADORA Mean Difference SE df t Ptukey
20 0.37 0.08 3864.00 445 0.002
21 -0.29 0.08 3864.00 -3.47 0.087
22 0.24 0.08 3864.00 2.97 0.316
23 0.31 0.08 3864.00 373 0.036
24 0.29 0.08 3864.00 3.1 0.075
5 B 0.12 008 3864.00 1.41 0.999
7 0.14 0.08 3864.00 1.74 0.989
B on 0.08 3864.00 1.35 1.000
9 0.21 0.08 3864.00 253 0.655
10 0.1 0.08 3864.00 1.32 1.000
11 0.20 0.08 3864.00 243 0.729
12 -0.38 0.08 3864.00 -4.58 0.001
13 0.18 0.08 3864.00 220 0.871
14 -1.14 008 386400 -1383 <.0OM
15 -0.02 0.08 3864.00 -0.26 1.000
16 0.12 0.08 3864.00 1.44 0.999
17 0.19 0.08 3864.00 2.36 0.774
18 -1.42 008 386400 1720 <.OM
19 0.13 008 3864.00 1.53 0.998
20 0.23 0.08 3864.00 276 0.469
21 -0.42 0.08 3864.00 -5.15 <.0M
22 0.1 0.08 3864.00 1.28 1.000
23 017 0.08 3864.00 204 0.934
24 0.15 0.08 3864.00 1.82 0.981
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- 13
- 14
- 15
- 16
- 17
- 18
- 19
- 20
- 21
- 22
- 23
- 24

g - 10
-1
- 12
- 13
- 14
- 15

-0.02
0.08
-0.57
-0.04
0.03
0.01
0.10
-0.00
0.09
-0.49
0.07
-1.25
-0.13
0.01
0.08
-1.53
0.02
012
-0.54
-0.01
0.06
0.04
-0.10
-0.01
-0.59
-0.03
-1.35
-0.23

MNote. Comparisons are based on estimated marainal means

0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08

3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00

-0.21
1.02
-6.89
-0.46
0.30
0.08
1.18
-0.03
1.08
-5.93
085
-15.18
-1.61
0.09
1.1
-18.55
0.18
1.41
-6.50
-0.07
0.69
047
-1.20
-0.10
-1
-0.33
-16.35
-2.79

1.000
1.000
< 001
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
< 001
1.000
< 001
0.996
1.000
1.000
< 001
1.000
0.999
< 001
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
< 001
1.000
< 001
0.445
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Post Hoc Comparisons - INFLUENCIADORA

Comparison
INFLUENCIADORA INFLUENCIADORA  Mean Difference  SE df t Prukey
- 18 -0.09 0.08 3864.00 -1.09 1.000
- A7 0. 0.08 3864.00 -0.16 1.000
- 18 -1.63 008 386400 -1973 <0
- 19 -0.08 0.08 3864.00 -0.99 1.000
- 20 0.02 0.08 3864.00 0.23 1.000
- = -0.63 0.08 3864.00 -7.68 <.001
- 22 -0.10 0.08 3864.00 -1.25 1.000
- 23 -0.04 0.08 3864.00 -0.48 1.000
- 24 -0.06 0.08 3864.00 -0.70 1.000
10 - N 0.09 0.08 3864.00 1.1 1.000
- 12 -0.49 0.08 3864.00 -5.90 <0
- 13 0.07 0.08 3864.00 0.88 1.000
- 14 -1.25 0.08 386400 -1515 <=0
- 15 -0.13 0.08 3864.00 -1.59 0.997
- 16 0. 0.08 3864.00 012 1.000
- A7 0.09 0.08 3864.00 1.04 1.000
- 18 -1.53 008 386400 -1853 <0
- 19 0.02 0.08 3864.00 021 1.000
- 20 012 0.08 3864.00 1.44 0.999
-2 -0.53 0.08 3864.00 -6.48 <.00M1
- 22 -0.00 0.08 3864.00 -0.04 1.000
- 23 0.06 0.08 3864.00 072 1.000

- 24 0.04 0.08 3864.00 0.50 1.000



1

12

13

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
14
15
16
17
18

-0.58
-0.02
-1.34
-0.22
-0.08
-0.M
-1.62
-0.07
0.03
-0.62
-0.09
-0.03
-0.05
0.56
-0.76
0.36
0.50
0.57
-1.04
0.50
0.60
-0.05
0.48
0.55
0.53
-1.32
-0.20
-0.06
0.0
-1.60

0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08

3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00

-7
-0.23
-16.26
-2.69
-0.99
-0.07
-19.63
-0.90
0.33
-7.58
-1.15
-0.39
-0.61
6.78
-9.25
4132
6.02
6.94
-12.62
6.11
734
-0.57
586
6.62
6.40
-16.03
-2.46
-0.76
016
-19.40

< 001
1.000
< 001
0.523
1.000
1.000
< 001
1.000
1.000
< 001
1.000
1.000
1.000
< 001
< 001
0.004
< 001
<. 001
< 001
< 001
< 001
1.000
< 001
< 001
< 001
< 001
0.705
1.000
1.000
< 001
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14

12

16

19
20
21
22
23
24
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
16
17
18
19
20
21
22
23
24
17
18
19

-0.05
0.05
-0.61
-0.08
-0.01
-0.03
1.12
1.26
1.33
-0.28
1.27
1.37
0.7
1.24
1.31
1.29
014
022
-1.40
015
0.25
-0.40
0.13
0.19
017
0.08
-1.54
0.

0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08
0.08

3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00
3864.00

-0.67 1.000
0.56 1.000
-7.35 <001
-0.92 1.000
-0.16 1.000
-0.38 1.000
13.56 <001
1527 <.001
16.19 <001
-3.38 0114
15.36 <001
16.59 <001
867 <.001
1311 <.001
15.87 =<.001
1585 <001
1.70 0.992
283 0575
-16.94 <001
1.80 0.984
3.02 0.280
-489 <.0M
1.54 0.998
23 0.81
209 0920
0.92 1.000
-18.64 <001

0.09 1.000
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Post Hoc Comparisons - INFLUENCIADORA

Comparison
INFLUENCIADORA INFLUENCIADORA  Mean Difference  SE df t Ptukey
- 20 o 0.08 3B854.00 1.32 1.000
-2 -0.54 0.08 3864.00 -6.60 <001
- 22 -0.01 0.08 3864.00 -0.16 1.000
- 23 0.05 0.08 38564.00 0.60 1.000
- 24 0.03 0.08 3854.00 0.38 1.000
17 - 18 -1.61 008 386400 -19.57 <=.00
- 19 -0.07 0.08 3864.00 -0.83 1.000
- 20 0.03 0.08 38564.00 0.40 1.000
-2 -0.62 0.08 3854.00 -752 =00
- 22 -0.09 0.08 3864.00 -1.09 1.000
- 23 -0.03 0.08 3864.00 -0.32 1.000
- 24 -0.04 0.08 3864.00 -0.54 1.000
18 - 19 1.54 0.08 38564.00 1873 =001
- 20 1.65 0.08 3B854.00 1996 <001
-2 0.599 0.08 3864.00 12.05 =001
- 22 1.52 0.08 3864.00 1848 <00
- 23 1.59 0.08 38564.00 1925 =001
- 24 1.57 0.08 3854.00 19.03 <001
19 - 20 0.10 0.08 3864.00 1.23 1.000
- 2 -0.55 0.08 3864.00 663 <00
- 22 -0.02 0.08 38564.00 -0.25 1.000
- 23 0.04 0.08 3854.00 051 1.000
- 24 0.02 0.08 3864.00 0.29 1.000
20 - A -0.65 008 3864.00 91 <00
- 22 -0.12 0.08 3854.00 -1.48 0999
- 23 -0.06 0.08 3854.00 -0.72 1.000
- 24 -0.08 0.08 3864.00 -0.94 1.000
21 - 22 0.53 0.08 3864.00 643 =01
- 23 0.59 0.08 3864.00 720 =.0m
- 24 0.58 0.08 3864.00 698 <.0M
22 - 23 0.0& 0.08 3864.00 077 1.000
- 24 0.04 0.08 3864.00 054 1.000
23 - 24 -0.02 0.08 3864.00 -0.22 1.000

Apéndice C - Formulario do Estudo Pré Experimental (apenas as influenciadoras

utilizadas no experimental)



90

Pesquisa Sobre Influenciadoras Digitais

Ola,

Gostaria de convidi-la para participar deste questiondrio, que tem como objetivo compreender a
percepgao das mulheres em relagio a algumas influenciadoras digitais brasileiras. Estaé a
primeira etapa do trabalho de conclusio de curso de graduagio da aluna Isabella Beatriz Moraes
de Souza, do curso de Administragio da Universidade de Brasilia (UnB), sob orientagio da prof.
Carla Peixoto Borges.

A pesquisa € direcionada exclusivamente ao PUBLICO FEMININO, portanto, somente

mulheres devem responder a este questiondrio.
A participagdo na pesquisa € voluntiria e andnima.

o ptcem:himenm levard, no mdximo, 8 minuros do seu tem po. Niohi respostas Certas ou

erradas. Caso surjam diividas durante o processo, sinta-se 3 vontade para entrar em contato pelo

e-mail: ibsouza45@gmail.com
Artenciosamente,

Isabella Beatriz Moraes de Souza
Universidade de Brasilia (UnB)

* Indica uma pergunta cbrigatdria

1.  Vocé se identifica como mulher? *

Marcar apenas uma oval.

~ Sim

) Nio

2. Vocté segue alguma influenciadora de moda, beleza ¢/ou estilo de vida nas redes *

sociais?

Marcar apenas uma oval.

— Sim

) Nio



Avalie o quanto as caracteristicas listadas se aplicam a cada influenciadora.
Obs: A escala vai de NEM UM POUCO" 2 "MUITISSIMO”. Arraste para o lado se estiver
respondendo pelo celular.
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4

Karol Resende (@karolresendee) *

Marcar apendas uma oval por inna

Nio
sei

avaliar

Nem
um

pouco

Pouce

Medianamente

;'?f" /;

Muito  Muitissimo
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16.

Nah Cardoso (@nahcardoso) *

Marcar apenas uma oval por linha

Nio Nem
sei um Pouco

avaliar  pouco

Medianamente

Muito

Muitissimo

nas Midias

Atraente
Fisicamente
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17.  Amanda Mendes (@todecrespa) *

sei um Pouco Medianamente Muito  Muitissimo




20.

Patricia Ramos (@patriciaramos) *

Marcar apenas uma oval por linha

Nio Nem
sei um
avaliar pouco

Pouco

Medianamente

Muito

Muitissimo
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Marque as influenciadoras que vocé segue: [Pude marcar mais de uma) *

I:I @karolresendee I:I @nahcardoso

3 ORA

L

|:| @todecrespa |:| @patriciaramos



Nenhuma

28.  Voct ja comprou algum produto indicado, vendido ¢/ou anunciado por
influenciadoras digitais? (pode marcar mais de uma)

Margue todas que se aplicam

Nunca comprei

| Indicado (influenciadora indicou por conta prépia)
Vendido (produto da influenciadora)
Anunciado (produto divulgado por meio de publicidade)
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29.

30.

31.

Quais categorias de produtos indicados, vendidos ou anunciados por

influenciadoras vocé comprou? (pode marcar mais de uma)

Margue todas que ze aplicam.

! Nunca comprei nada
Maquiagem (batom, blush, sombras, base etc)
_ Tratamento Facial (hidratante, sabonete, mascara, demaquilante etc)
| Tratamento Corporal (hidratante, esfoliantes, dleos etc)
Tratamento Capilar (shampoo, condicionador, miscara, reparador, spray etc)
_ Perfumaria (perfume, colonia, desodorante)
' Moda (vestudrio, calcados, acessérios etc)

Informagdes Sociodemogrificas

Qual a sua idade? *

Qual foi o nivel mais alto de ensino que vocé concluiu? *

Marcar apenas uma oval.

Ensino Infantil

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior

 Especializagio
Mestrado

Doutorado

Prefiro nio responder
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32. Como vocé se autodeclara? *

Marcar apenas uma oval.

Branca

.. Preta

D Panida

- .. Indigena
i Amarela

~ Prefiro nio responder

33. Quanto ao género, vocé se identifica como: *

Marcar apenas uma oval.

’ Mulher Cisgénero (se identifica com o género que lhe foi atribuido a0 nascer)

Mulher Transgénero (nio se identifica com o género que lhe foi atribuido ao

nascer)

Outra identificacio

) Nio sei responder

_ Prefiro nio responder

34. Qual a sua renda mensal? *

Marcar apenas uma oval.

Sem renda no momento

) Até 1 salirio minimo (RS 1.320,00)

De 1 a 6 salirios minimos (RS de 1.320,01 a RS 7.920,00)

_ De 6 a 12 salirios minimos (R$7.920,01 a R$15.840,01)

De 12 a 18 salirios minimos (R$15.840,01 a R$23.760,00)

_) Mais de 18 salirios minimos (acima de R$23.760,01)

_ Prefiro nio responder
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Apéndice D - Posts das Influenciadoras no Estudo experimental

Influenciadoras de Marca Forte: Nah Cardoso e Patricia Ramos

@ nahcardoso @

@ nahcardoso @ ‘ patriciaramos @

‘ patriciaramos @

.

W oQv R oOQv
~Cunido por britneytwain e outras pessoas ~Cur!ido por britneytwain € outras pessoas ~Cunido por britneytwain e outras pessoas
nahcardoso Desperte sua influéncia, nahcardoso Desperte sua influéncia, patriciaramos
envolva-se na esséncia do luxo. #ElsiePerfume envolva-se na esséncia do luxo. #ElsiePerfume

.

“Cunido por britneytwain e outras pessoas
Desperte sua influéncia, patriciaramos Desperte sua influéncia,
envolva-se na esséncia do luxo. #ElsiePerfume envolva-se na esséncia do luxo. #ElsiePerfume

Influenciadoras de Marca Fraca: Karol Resende e Amanda Mendes (todecrespa)

a karolresendee & g karolresendee &

' todecrespa @

. todecrespa &

Qv N oQv
“Cunido por britneytwain e outras pessoas

karolresendee

Hn oQv . N oQv .
“Curlido por  britneytwain e outras pessoas “Cunido por  britneytwain e outras pessoas
Desperte sua influéncia, karolresendee Desperte sua influéncia, todecrespa
envolva-se na esséncia do luxo. #ElsiePerfume envolva-se na esséncia do luxo. #ElsiePerfume

-Curtido por britneytwain e outras pessoas
Desperte sua influéncia, envolva-se todecrespa
na esséncia do luxo. #ElsiePerfume

Desperte sua influéncia, envolva-se
na esséncia do luxo. #ElsiePerfume



Apéndice E - Perguntas do Estudo Experimental

3 perguntas de relatos intencionais

Ao ver o post da Karol Resende, quio curiosa vocé ficou para EXPERIMENTAR o perfume

Elsie?

Nem um Pouco O O O O O Muito

O quanto o post da Karol Resende despertou sen interesse em BUSCAR mais
INFORMACOES sobre o perfume?

Nem um Pouco O O O O O Muito

O quanto o post da Karol Resende despertou seu interesse em ADQUIRIR o perfume Elsie? *

Nem um Pouco O O O O O Muito

Com base no post da Karol Resende, o quanto o perfume Elsie parece ser conhecido? *

Nem um Pouco O O O O O Muito
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6 perguntas com base no Valor da Marca do produto

Com base no post da Karol Resende, que imagem o perfume Elsie aparenta ter? *

Muito Negativa O O O O O Muito Positiva

Com base no post da Karol Resende, qual parece ser o nivel de qualidade do perfume Elsie? *

1 2 3 4 6]

Baixa Qualidade O O O O O Extrema Qualidade

Com base no post da Karol Resende, o quanto o perfume Elsie aparenta ser EXCLUSIVO? *

Nem um Pouco O O O O O Muito

Com base no post da Karol Resende, considerando que o perfume Elsie ¢ vendido em frascos "

de 80ml, qual seria a frequéncia de compra tipica de uma consumidora desse perfume?
Uma vez a cada quatro anos ou mais
Uma vez a cada dois ou trés anos
Uma vez ao ano
Duas a trés vezes ao ano

Qll&tl‘ﬁ OU Mais veZes a0 ano

Com base no post da Karol Resende, estime o pre¢o miximo que uma pessoa pagaria por

uma unidade de 80 ml do perfume Elsie?
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Outras perguntas adicionais de contexto e uso

Com que frequéncia vocé usa perfume? *
Nunca
Raramente
Algumas vezes por més
Algumas vezes por semana

Diariamente

Com que frequéncia vocé utiliza o Instagram? *
Nunca
Faramente
Algumas vezes por més
Algumas vezes por semana

Diariamente
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a o - *
Vocé ja conhecia a Karol Resende?

Sim

MNio

MNio sei

Vocé segue a influenciadora Karol Resende no instagram? h

Sim

MNio

O quanto vocé se identifica com a influenciadora Karol Resende? ¥

Nem um Pouco O O O O O Muito

Vocé jd comprou algum produto divulgado por influenciadoras digitais? *
Sim

Nio

Informacdes Sociodemograficas

Qual a sua idade? (caso prefira nao responder, digite 0) *

Texto de resposta curta
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™ - - " " *
Qual foi o nivel mais alto de ensino que vocé concluiu?

Ensino Infanril
Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Especializacio
Mestrado
Doutorado

Prefiro ndo responder

Como vocé se autodeclara? ™
Branca
Preta
Parda
Indigena
Amarela

Prefiro nio responder



A 5 - . *
Quanto ao género, vocé se identifica como:

Mulher Cisgénero (se identifica com o género que lhe foi atribuido ao nascer)

Mulher Transgénero (nio se identifica com o género que lhe foi atribuido ao nascer)

Qutra identificacio
Nio sei responder

Prefiro nio responder

g *
Qual a sua renda familiar mensal?

Sem renda no momento

Até 1 salirio minimo (R$ 1.320,00)

De 1 a 6 salirios minimos (RS de 1.320,01 a RS 7.920,00)

De 6 a 12 salirios minimos (R$7.920,01 a R5$15.840,01)

De 12 a 18 salirios minimos (R$15.840,01 a R523.760,00)

Mais de 18 salirios minimos (acima de R$23.760,01)

Prefiro nao responder

Apéndice F - Criacio do perfume pelo Microsoft Bing

crie uma imagem de um perfume chamado ‘Elsie’,
um perfume luxuoso, jovem, sofisticado e
elegante. O frasco de vidro transparente,
comprido, que lembre influéncia. com detalhes
rosé gold, simples, clean

™ Designer | 1024 x 1024 jpg | Ha 7 meses

(= Compartilhar 4 Baiar P Comentarios

83 Credenciais de conteddo
Gerado com IA - 4 de novembro de 2023 as 7:01 PM
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Apéndice G - Sinteses dos resultados (tabela completa)
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Sintese dos Resultados

Relatos Intencionais

Relatos sobre Valor da Marca do Produto

Variaveis
Independentes

Exp.

Buscar
infor.

Adgq.

Conhec.

Imag

Qual.

Exclu.

Leal.

Preco

Efeitos Diretos

Forc¢a da Marca
Humana

Cor da Pele da
Influenciadora

Interacoes*

Cor da pele da
influenciadora *
conhecer a
influenciadora

Cor da pele da
influenciadora *
Marca humana

Marca Humana
* conhecer a
influenciadora

Marca Humana
* Cor da pele da
influenciadora *
Identidade
racial

Cor da pele da
influenciadora *
identidade
racial

Cor da Pele da
Influenciadora *
Marca Humana
* Conhecer a
Influenciadora

Variaveis de controle

Identificacao
com a
Influenciadora

Idade

Renda

Uso do
Instagram




