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"Oi, Meu Nome E..." x "Me Poupe": Influenciadores Digitais
e a Reacao dos Consumidores

"Hi, My Name Is...
consumer reaction

x "Spare me": Digital Influencers and

RESUMO

O trabalho teve como objetivo verificar a atuacéo de influenciadores digitais no
protagonismo de campanhas publicitirias em termos de reagdo dos
consumidores, comparando-se uma influenciadora com trajetéria de sucesso,
boa visibilidade, ligacdo com a marca anunciada e motivagdo de endosso além
da financeira (caso personificado pela ‘A’) e outra com repercussao midiatica
negativa e questionamentos sobre a ligagdo com a marca e a motivacao
(personificado pela ‘B’). O procedimento metodolégico envolveu, primeiro, uma
abordagem qualitativa, com caréter descritivo, realizando uma contextualizacdo
dos casos, com coleta e andlise de dados secundérios acerca das
influenciadoras digitais supracitadas; e segundo, uma abordagem quantitativa,
realizando um experimento, com coleta de dados por meio do monitoramento
ocular remoto (eyetracker) e questionarios. Foi possivel visualizar que os
influenciadores digitais de fato interferem na reagdo emocional dos
consumidores as pecas publicitarias protagonizadas por eles, tanto em termos
de direcionamento de visualizagBesffixagdes, quanto de mensuragdo objetiva
ulterior.

Palavras-Chave: marketing digital; influenciadores digitais; comportamento do
consumidor; experimento.

ABSTRACT

The study aimed to verify the role of digital influencers in the role of advertising
campaigns in terms of consumer reaction, comparing an influencer with a
successful trajectory, good visibility, connection with the advertised brand and
endorsement motivation beyond the financial one (case personified by ‘A’) and
another with negative media repercussion and questions about the connection
with the brand and motivation (personified by ‘B’). The methodological procedure
involved, first, a qualitative approach, with descriptive character, carrying out a
contextualization of the cases, with collection and analysis of secondary data
about the aforementioned digital influencers; and second, a quantitative
approach, performing an experiment, with data collection through remote
eyetracker and questionnaires. It was possible to see that digital influencers
actually interfere in the emotional reaction of consumers to the advertising pieces
carried out by them, both in terms of targeting views/fixations, as well as further
objective measurement.

Keywords: digital marketing; digital influencers; consumer behavior;
experiment.
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Introducao

Na Uultima década, sobretudo com a grande evolucdo da internet e a
proliferacdo da utilizacéo das redes sociais, 0 meio digital passa a ser cada vez mais
vislumbrado e cobicado pelas organizagfes. Para se ter uma ideia da dimenséo
desse cenario, cabem alguns dados acerca da perspectiva nacional e mundial.

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua realizada pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (Pnad/IBGE) relatou que, em 2016,
63,3% dos lares brasileiros ja possuiam acesso a internet, somando um contingente
de 116 milhdes de usuarios, o equivalente a 64,7% da populagdo com idade acima
de 10 anos (Gomes, 2018). Segundo dados disponibilizados no relatério Digital
(Ciriaco, 2018), o indice nacional é melhor que a propor¢cdo mundial, que estima que
ainda somente metade da populacdo estd conectada; além disso, o Brasil se
destaca pelo tempo gasto pelos usuarios, uma média de 9 horas de conexao diaria,
colocando o pais em terceiro lugar no ranking mundial.

Uma pesquisa mais recente apontou que, no inicio de 2020, o Brasil ja contava
com 150 milhdes de usuérios de internet, sendo que, destes, 140 milhdes também
eram usuarios de midias sociais, segundo relatorio publicado pelo We Are Social
(2020). As conexdes via aparelhos celulares foram maiores ainda, em torno de 206
milhdes, 0 que quase abrange a totalidade da populacdo nacional (212 milhGes de
habitantes). O referido relatério também corroborou com o grande tempo gasto
diariamente pelos brasileiros, com uma média de 9 horas destinados a internet e 3
horas e meia as redes sociais.

O destaque nacional de utilizacdo da internet se repete de maneira mais
especifica, em relacdo ao comércio eletrénico: enquanto 23% da populacdo mundial
declararam ja ter realizado ao menos uma aquisicdo online, no Brasil esse nimero
sobre para 45% da populacéo (Ciriaco, 2018). Segundo o supracitado relatorio, esse
indice de adocédo de compras online ja havia crescido, no inicio de 2020, para 70%,
com um montante de quase 130 milhdes de usuarios que ja haviam feito alguma
compra online no ano de 2019.

Como consequéncia, observa-se de forma crescentemente visivel a utilizacéo
do marketing digital por parte do ambito organizacional, especialmente com 0 intuito
de aumentar seu poder de expansdo, chegando aos consumidores de forma mais
rapida, pratica e eficaz (Kanna & Li, 2017). Isso contribui, também, para a melhoria
da competitividade organizacional, que passa a conhecer melhor seu mercado, tanto
em termos do consumidor quanto em relacdo a atuacdo dos seus concorrentes
(Schiunke et al., 2021). A defesa atual é que o marketing digital se configura como
adaptacao imprescindivel a sobrevivéncia e manutencao organizacional.

Nesse interim, cresce também a atuacdo dos influenciadores digitais, pessoas
gue utilizam redes sociais online para promover ideias, produtos ou marcas, no
intuito de mobilizar seus seguidores (Karhawi, 2016). Trata-se de um movimento
expressivo, visto que, atualmente, os influenciadores digitais geram resultados tao
(ou mais) significativos do que as tradicionais estratégias de comunicacao
mercadoldgica (Silva et al., 2020). A justificativa é que se vive hoje no contexto
digital, em que a internet reina perante 0os meios convencionais de comunicacao,
conforme contextualizado anteriormente (Schiinke et al., 2021).
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A luz do exposto, o trabalho teve como objetivo verificar a atuacdo de
influenciadores digitais no protagonismo de campanhas publicitarias em termos de
reacdo dos consumidores, comparando-se uma influenciadora com trajetéria de
sucesso, boa visibilidade, ligacdo com a marca anunciada e motivagcao de endosso
além da financeira (caso personificado pela ‘A’) e outra com repercussdo midiatica
negativa e questionamentos sobre a ligacdo com a marca e a motivacao
(personificado pela ‘B’).

A importancia deste estudo se justifica pela necessidade de maior
compreensao acerca do uso das midias sociais pelas organiza¢cfes, especialmente
considerando o papel dos influenciadores digitais e seu impacto em termos de
reagdo dos consumidores (Schinke et al., 2021; Silva et al., 2020; Silva & Costa,
2021). Nesse contexto, este artigo se diferencia pela extensdo da andlise, que vai
além da investigacdo pautada em celebridades (Karhawi, 2016). Além disso, o
estudo contribui com a agregacdo de evidéncias empiricas em dois sentidos:
primeiro, associando dados qualitativos e quantitativos, e, segundo, entrelagcando a
teoria a casos reais atuais..

Marketing Digital

Antes de definir o que € marketing digital, torna-se importante relembrar o
conceito de marketing dito “tradicional”. O marketing consiste no gerenciamento das
transacbes de mercado, feitas entre as organizacbes e 0s consumidores,
envolvendo a identificacdo e a satisfacdo das necessidades de ambas as partes.
Assim, pode-se entender o marketing como uma funcdo organizacional e um
conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicacado e a entrega de valor,
administrando o relacionamento organizacao-consumidor (Kotler & Keller, 2010).

Nesse sentido, Vidigal (2003) aponta que, no inicio, o marketing se
caracterizava como uma atividade de massa, na qual o papel do consumidor era
predominantemente passivo. Isso significa que as organizacdes lancavam bens e
servigos padronizados, a partir da identificacdo das caracteristicas e necessidades
da média dos clientes, e realizavam atividades de comunicacdo e vendas de
maneira geral, as quais o consumidor ndo podia responder diretamente. Sendo
assim, neste contexto, ndo havia personalizacdo nem customizacao na pratica do
marketing, tratando os consumidores como massa, geral e uniforme (Vidigal, 2003).

Dessa forma, o marketing digital surgiu como uma necessidade de criar uma
estratégia de negocio que pudesse aproximar de maneira flexivel os consumidores e
as organizacles (Costa et al., 2015). Segundo Aguiar (2019), marketing digital nada
mais é do que usar os meios e tecnologias digitais para alcancar o tradicional
objetivo de marketing. O marketing digital € diferente do marketing tradicional em
razao de o mesmo divulgar a imagem de uma organizacao através de utilizacdo da
internet. Por isso, Gabriel (2010, p. 104) conceitua o termo marketing digital como “o
marketing que utiliza estratégias em algum componente digital no marketing mix —
produto, preco, praga ou promogao”.

O marketing digital € conceituado, entdo, como a adaptacdo da préatica do
marketing baseado na utilizacdo das tecnologias de informagdo e comunicagao,
especialmente com a adogédo da internet como canal (Kanna & Li, 2017). Cabe
pontuar que, por vezes, o marketing digital também é chamado de e-marketing,
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marketing eletrébnico, marketing online e até marketing interativo (Boaria, Anjos, &
Raye, 2014). Ainda, o marketing digital rompe com o antigo paradigma
mercadoldgico, discutido acima segundo Vidigal (2003), elevando o consumidor a
um papel protagonista, que interaje com as organizacdes e demais consumidores,
expressando suas opinides e se posicionando publicamente (Ribeiro et al., 2019).

Assim, diversos beneficios sdo apontados em relagdo a pratica do marketing
digital (Custddio, 2018; Maccari et al., 2009; Ramos, 2017; Valle, 2019; Venceslau,
2007). Em primeiro lugar, defende-se que o marketing digital proporciona presenca
da sua marca no ambiente digital, no intuito de auxiliar no processo de
posicionamento da marca ou do produto no mercado. Ainda, contribui para que as
organizagbes consigam chegar mais perto e de forma mais direcionada do seu
publico-alvo. Com isso, torna-se mais facil tanto a compra quanto a venda de um
produto, disponibilizando as informacdes de forma mais rapida e acessivel, bem
como facilitando a comunicacdo em via dupla. Assim, afirma-se que a necessidade
dos clientes de adquirir bens ou servicos com grande facilidade de compra,
pesquisas e informacdes, fez do marketing digital uma importante ferramenta
empresarial (Maccari et al., 2009). Além disso, sendo mais preciso e rapido na
criacdo de banco de dados, o marketing digital facilita, por meio de seus processos,
a fidelizacéo do cliente e a adaptacéo das ofertas as compras ja realizadas. Tambéem
nesse sentido, pode-se afirmar que a internet € ambiente mais propicia para
estratégias digitais que coletem informacdes acerca dos consumidores,
possibilitando, ainda, uma mensuracao precisa dos resultados obtidos.

Corroborando com isso, Ramos (2017) ilustra diversas informacdes que podem
ser coletadas por meio da pratica de marketing digital, que antes eram impossiveis,
tais como 0 numero de acesso, quantidade de paginas visualizadas e tempo gasto
em cada uma delas, com qual dispositivo foi acessado. Com isso, além de se
conhecer melhor o publico-alvo, torna-se possivel identificar padrées no
comportamento dos consumidores, levantando também possiveis tendéncias atuais
e até mesmo futuras (Ramos, 2017). Como consequéncia, defende-se que o
marketing digital possibilita um gerenciamento de todo o processo de criagao,
comunicacdo e entrega de valor aos consumidores de forma mais relevante,
personalizada e eficiente.

Algumas das estratégias do marketing digital possiveis de serem utilizadas
para fidelizar clientes sdo: manter um suporte técnico adequado, oferecendo um
otimo atendimento, antes, durante e pés-venda; oferecer incentivos como descontos
nas proximas compras, no intuito de fomentar a recompra por parte do cliente;
oferecer bens servicos adicionais, para complementar a compra; e realizar uma
analise de mensuracdo sobre o servico realizado (Custodio, 2018). Pelos motivos
supracitados, a utilizacdo do marketing digital como estratégia de negoécio pode se
contribuir para a transformacdo em um processo de aprendizado e interacao
continua entre clientes e o mercado (Costa et al., 2015; Okada & Souza, 2011).
Como consequéncia, contribui-se para um maior conhecimento e monitoramento do
mercado a ser atendido, razdo de existéncia da organizacdo, permitindo um
crescimento escalavel e maiores retornos financeiros (Venceslau, 2007).
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Influenciadores digitais

O advento e a disseminagédo das tecnologias de informagdo e comunicacao
criaram cenario propicio ndo sé ao marketing digital, por parte das organizagdes,
conforme argumentado anteriormente, mas a divulgacdo de usuérios tidos como
comuns. Assim, pode-se argumentar que o contexto fez despontar alguns desses
usuarios, que passaram a ser conhecidos, buscados e seguidos; a esses,
configurou-se denominar influenciadores digitais

De acordo com Montelatto (2015), um influenciador digital € um usuario de
redes sociais online que mobiliza e influencia uma grande quantidade de pessoas
por meio da sua reputacdo, aproveitando-se disso para promover ideias, bens,
servicos, marcas, eventos, entre outros. Dessa forma, acredita-se que o0
influenciador digital atua como formador de opinido, influenciando na crenca e no
comportamento dos seus seguidores por meio do contetdo que € divulgado em seus
canais de comunicacao (Araujo, 2009; Borges, 2016).

Isso acontece porque, devido a popularidade e a reputacéo, eles passam a ser
vistos como referéncia, inspirando 0os outros a seguirem pelo mesmo caminho que
tracam ou divulgam (Medeiros, Silva & Santos, 2016). A propria denominacao de
“seguidores” ja da a entender como esse processo acontece, explicitando que as
pessoas que acompanham os influenciadores digitais de fato seguem suas
divulgacdes, e, como consequéncia, também suas atitudes. Outro fato é que esses
influenciadores, em geral, sdo mais jovens, conseguindo dialogar diretamente com a
nova geracdo de internautas, conhecendo a linguagem, aproximando-se deles e
gerando engajamento com relativa facilidade.

Atentando-se a esse recente fenbmeno, as organiza¢cdes comecaram a buscar
maior compreensao acerca do papel dos influenciadores digitais em seus publicos-
alvo, direcionando investimento a essa estratégia alternativa de comunicacao
(Borges, 2016). Dessa forma, os influenciadores digitais tém grande
responsabilidade e colaboracdo com o marketing digital, atuando como promotores
ou detratores das organizacfes. Eles podem ser vistos, inclusive, como potenciais
intermediadores entre as organizacdes e o mercado consumidor, chegando de forma
mais rapida, com menor resisténcia e maior influéncia (Schinke et al., 2021).

Essa técnica mercadologica na qual um individuo dotado de reconhecimento
publico aproveita essa vantagem e a compartilha com um produto ou marca é
conhecida como endosso (Silva & Souza, 2021). Assim sendo, 0 endosso se
configura como um processo no qual uma pessoa dotada de reconhecimento indica
um produto aqueles gue a seguem, atestando essa sugestdo com sua propria
experiéncia ou conhecimento no assunto (Almeida et al., 2018). Esse processo
possui respaldo tedrico nos processos psicolégicos de influéncia social, nos quais
certos individuos influenciam opinides e comportamentos dos outros (Almeida et al.,
2018).

Apesar disso, segundo um levantamento bibliogréafico realizado por Bergkvist e
Zhou (2016) acerca do tema, reside na literatura certa incongruéncia referente a
combinacdo celebridade-marca ou celebridade-categoria do produto, ou seja,
conforme a adequacgéo de alinhamento percebida entre a marca anunciante e o
individuo que o endossa. Por um lado, ha quem defenda que existe um efeito
positivo na avaliagdo da marca quando ha um melhor encaixe entre marca e
celebridade (Kirmani & Shiv, 1998; Choi & Rigon, 2012), mas, por outro lado, menor
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ligacdo entre marca e celebridade obteve efeitos positivos em intencdo de compra
(Torn, 2012).

Por outro lado, existe consenso acerca da importancia da reputacdo dos
influenciadores digitais (Bergkvist & Zhou, 2016), no sentido de que o endosso feito
por celebridades consideradas referéncias de influéncia resultaram em efeitos
positivos para a marca (Bush, Martin & Bush, 2004; Rossiter & Smidts, 2012), bem
como, por outro lado, celebridades com pouca visibilidade levaram a efeitos
negativos na referida avaliagdo (Rossiter & Smidts, 2012). Ainda, a motivagdo do
endosso também mostrou influéncia, com melhor avaliagdo de marca encontrada
guando o motivo do apoio era sabido pelos consumidores e, especialmente, se foi
baseado na qualidade, e ndo somente na remuneracdo financeira (Bergkvist,
Hjalmarson & Magi, 2006).

Assim, entender o processo dos influenciadores digitais, abarcando toda a
complexidade envolvida, torna-se importante, tendo em vista que essa estratégia de
comunicacdo cresce de maneira significativa, no pais e no mundo. Como
consequéncia, também cresce uma tendéncia de profissionalizacdo dessa pratica
inclusive com novas acdes associadas, como € o caso dos “micro influenciadores”,
aqueles que tém um numero menor de seguidores, mas que sao relevantes a um
nicho de mercado especifico (Valle, 2018). E o caso da oferta de educacio
financeira e investimentos, objeto-alvo deste estudo.

Tendo em vista as discussdes tracadas, foram elaboradas trés hipdteses
concernentes a possivel capacidade dos influenciadores digitais que protagonizam
pecas publicitarias em termos de comportamento do consumidor. Nesse sentido,
maior influéncia é esperada no caso do protagonismo de quem mantém reputacao
em alta, com boa visibilidade, bem como tem ligacdo com a marca anunciada, cuja
motivacdo de endosso excede a financeira — caso personificado pela ‘A’, em
comparacdo a quem ja teve alguma corrosdo em sua imagem, com visibilidade
negativa, bem como questionamento acerca da ligacdo com a marca e de sua
motivacdo — personificado pela ‘B’. Essa influéncia € esperada de acontecer em
termos de reacdo especifica ao anuncio, com uma melhor reacdo emocional do
consumidor, aqui investigada em duas métricas, ambas positiva e negativa.

H1l: Reacdo emocional mais positiva ao anuncio é esperada quando do
protagonismo de um influenciador digital com trajetoria de sucesso, boa visibilidade,
ligacdo com a marca anunciada e motivacao de endosso além da financeira (como a
‘A’), em comparacdo a quando com repercussdao midiatica negativa e
guestionamentos sobre a ligacdo com a marca e a motivacao (como a ‘B’).

7

H2: Reacdo emocional menos negativa ao anuncio é esperada quando do
protagonismo de um influenciador digital com trajetoria de sucesso, boa visibilidade,
ligacdo com a marca anunciada e motivacdo de endosso além da financeira (como a
‘A’), em comparacdo a quando com repercussdo midiatica negativa e
guestionamentos sobre a ligacdo com a marca e a motivacdo (como a ‘B’).

Além disso, o efeito da corrosdo de imagem do influenciador digital deve
permear também a avaliacdo que o consumidor faz das propagandas como forma de
comunicacéo, em geral. Ou seja, espera-se que a reacédo do consumidor se estenda
para além do caso especifico, permeando também as comunicagbes
mercadoldgicas, de maneira geral. Assim, a expectativa € que 0 impacto negativo
acabe se ampliando, culminando em uma perda geral de credibilidade por parte do
consumidor.

Gestao & Conexdes - Management and Connections Journal, Vitéria (ES), v. 11, n. 1, p. 39-60, jan./abr. 2022.



T. P., ANDREOLI, B. A,, VIERRA 45

H3: Melhor avaliacdo da propaganda como forma de comunicacdo é esperada
qguando do protagonismo de um influenciador digital com trajetéria de sucesso, boa
visibilidade, ligagdo com a marca anunciada e motivacdo de endosso além da
financeira (como a ‘A’), em comparacdo a quando com repercussdo midiatica
negativa e questionamentos sobre a ligacdo com a marca e a motivagdo (como a
‘B)).

Metodologia

O procedimento metodoldgico foi realizado em duas partes: em um primeiro
momento, com uma abordagem qualitativa e carater descritivo, realizando uma
contextualizacdo do caso, com coleta e analise de informa¢des secundarias acerca
de duas influenciadoras digitais na area de Financas e Investimentos; e em um
segundo momento, com uma abordagem quantitativa e carater explicativo,
realizando um experimento, com coleta de dados tanto por meio do monitoramento
ocular remoto (eyetracker) quanto por questionarios.

Assim, em um primeiro momento, foram coletados dados secundarios,
selecionando-se as campanhas de duas influenciadoras digitais da area de Financas
e Investimentos: a ‘B’, da empresa X' , e a ‘A’, do canal Y’ . Justifica-se tais
escolhas ndo s pela recenticidade dos casos, ambos com destaque no ano de
2019, mas também pelos seus efeitos propagadores, que permearam diferentes
canais e meios de comunicacéo. A selecao se torna pertinente, também, por retratar
duas realidades opostas acerca dos influenciadores digitais: uma de cunho negativo,
devido a intencdo equivocada detectada, tendo sido, inclusive, posteriormente alvo
de denuncias e de protestos publicos; e outra de cunho positivo, com substancial
namero de seguidores e gosto popular, que a faz referéncia na tematica em questéao.

Posteriormente, de posse das informacdes obtidas na fase anterior, adotou-se
uma abordagem hipotético-dedutiva, com a realizacdo de um experimento online,
comparando-se duas campanhas protagonizadas pelas influenciadoras digitais
supracitadas. Dessa forma, o procedimento adotado foi a apresentacdo de uma peca
publicitaria (protagonizada pela ‘B’ versus ‘A’), seguida da avaliacdo dos
participantes em um questionario online. Os materiais adotados consistiram em
adaptacdes de uma peca publicitaria inicialmente divulgada pela ‘B’e empresa ‘X’ .

Primeiramente, houve uma etapa de coleta com monitoramento ocular remoto
(eyetracker), de cunho exploratorio, realizada junto a 9 respondentes, configurando-
se uma apresentacdo de 10 segundos. Aqui, seguiu-se a orientacdo de Pradeep
(2012, p.23), que argumenta a necessidade de um namero limitado de respondentes
guando do emprego de técnicas neurocientificas, em torno de 10% das pesquisas
tradicionais. Esses participantes foram escolhidos por conveniéncia, distribuidos de
forma aleatoria entre os tratamentos.

O monitoramento ocular permite andlises referentes as visualizacbes e as
fixacbes dos participantes, tanto em termos gerais quanto em relacdo a areas
especificas, chamadas de interesse. Ou seja, ndo se trata apenas de ilustrar quais
foram as areas mais vistas (visualizagbes), mas sim as que de fato foram mais
focalizadas pelos participantes (fixacdes), tanto em relagdo a peca como um todo,
guanto a algumas areas mais especificas de analise, como 0 nome das
influenciadoras digitais com a marca que protagonizam, a face destas
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influenciadoras e o texto informativo. Em primeiro lugar, quanto as visualizacoes,
foram mensurados o tempo decorrido até a primeira focalizacdo e o tempo de
visualizacdo médio (dos dez segundos totais disponiveis). Em segundo lugar, para
as fixacdes, foi contabilizada a quantidade de focalizagBes e o tempo médio gasto
nelas. A configuracdo de geracdo da imagem foi adaptada de acordo com a analise
em questdo, sendo visualizagdes com pontos de 16px e fixacdbes com pontos de
100px (ambos com sombra de 40px e opacidade 0,72).

Posteriormente, o experimento foi realizado junto a 73 participantes. A amostra
foi ndo probabilistica, escolhida por conveniéncia e distribuida de forma aleatoria
entre os tratamentos, selecionando estudantes universitarios como participantes,
devido a tendéncia de se conseguir mais facilmente a homogeneidade entre os
tratamentos. O teste de poder da amostra foi rodado, por meio do programa G-
power, a fim de se validar o tamanho da amostra necesséria e assegurar a validade
dos resultados obtidos, obtendo um poder alto (teste t, poder 0,82), com efeito de
tamanho médio (0,3) e nivel de significAncia de 5%. Assim, a amostra tem poder
estatistico recomendavel (alto) para detectar com confianca o efeito analisado.

Antes de iniciar a pesquisa, foi apresentado um termo de consentimento, ao
qgual os participantes deveriam concordar e assinalar para que desse inicio o
procedimento de coleta de fato. As métricas de interesse deste estudo consistiram
em: reacdo emocional ao anuncio, tanto de cunho positivo (nove assertivas) quanto
negativo (sete assertivas), mensuracdes provenientes de adaptacdes a escala
inicialmente proposta por Wells (1964) e ja com esforcos prévios de modificacbes
(Andreoli & Minciotti, 2019; Hahn, 2014); e reacdo geral a propaganda como
ferramenta de comunicacao (nove assertivas), com a escala proposta por Obermiller
e Spangenberg (1988). Todas essas escalas tiveram apresentacao randémica das
assertivas para cada participante, ao qual foi solicitado que atribuissem uma nota de
concordancia em uma escala de 0 a 10, sendo 0 discordo totalmente e 10 concordo
totalmente.

Tabela 1

Métricas utilizadas

Reacéo emocional (positiva)

Reacdo emocional
(negativa)

Avaliacdo das propagandas

1. Este anlncio é muito
atraente para mim
2. Eu certamente prestaria

atencd@o a este andncio caso o
visse em alguma midia

3. Este € um anuncio caloroso e
mexe com o emocional

4. Este anlncio me faz se
interessar pelo produto
anunciado

5. Este andncio € bastante
interessante para mim

6. Eu gosto muito deste anincio

7. Este anlncio me faz sentir
bem

1. Este andncio é
ofensivo

2. Este anuncio
nao tem
credibilidade

3. Este anlncio é
inutil

4. Este anuncio

nao da
informacdes
precisas

5. Estou cansado
deste tipo de
anuncio

6. Este anuncio

1. Podemos confiar em obter a verdade em
propagandas

2. O objetivo da propaganda € informar o
consumidor

3. Acredito que a propaganda sempre
informa o consumidor

4. Propagandas séao

verdadeiras

geralmente

5. A propaganda é uma fonte confiavel de
informacdes sobre a qualidade e o
desempenho do produto

6. Propaganda é verdade bem contada

7. Em geral, a propaganda apresenta um
guadro real do produto que estd sendo
anunciado
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8. Este é um anlncio | me € indiferente | g8 Ey sinto que fui informado com precis&o
maravilhoso 7. Este é um | depois de ver a maioria das propagandas

9. Este é um anlincio que ndo | @nunclo eénganoso | g A maioria das propagandas oferece aos
se esquece facilmente consumidores informacdes essenciais

Fonte: Elaborado pelas autoras.

No final, havia ainda duas questdes acerca do conhecimento dos participantes
sobre a campanha da ‘B’, da empresa ‘X’ : a primeira sobre 0 acompanhamento da
repercussdo midiatica, e segunda sobre ela ter sido considerada fraudulenta e
inclusive protestada e suspensa de veiculacdo. Por ultimo, havia o perfil dos
respondentes (género, idade e renda pessoal mensal média). Foram empregadas
diferentes técnicas de andlise de dados, tais como a estatistica descritiva e a técnica
paramétrica Anova one-way.

Apresentacado e analise

A apresentacdo e analise dos dados segue a mesma estruturacdo do
procedimento metodoldgico, ou seja, € exposta em duas partes subsequentes:
primeiro, a contextualizacdo dos casos, com as campanhas da ‘B’ (Empresa “X’) e
da ‘A’ (Canal Y’), respectivamente; e, segundo, 0 experimento.

Contextualizacao dos casos

Primeiro tem-se a apresentacao e analise da campanha da campanhas da ‘B’,
da Empresa ‘X’ , e depois da ‘A’, do Canal Y’ .

Influenciadora Digital B

A campanha que foi divulgada no Youtube em marco de 2019 sobre a empresa
‘X’ apresenta uma jovem milionaria, chamada ‘B’, dando dicas do que fazer para se
tornar alguém bem-sucedido no investimento. O jargdo da campanha foi “Meu nome
€ ‘B’, eu tenho 22 anos e 1 milhdo e 42 mil reais de patrimbénio acumulado”,
evidenciando um anuncio que apresentava a multiplicacdo do patrimoénio pessoal de
‘B’, de R$ 1,5 mil para mais de R$ 1 milhdo. Essa campanha foi rapidamente
viralizada, ndo s6 no préprio Youtube, mas com repercussées em diversas redes
sociais. O link do video supostamente original, por exemplo, marca quase 352 mil
visualizacGes, com mais de 5,8 mil curtidas e de 900 n&o curtidas, bem como 1.235
comentarios. Apesar disso, fazendo uma analise superficial dos comentérios, pbde-
se observar que a maioria foi de cunho de satira, com gozacfes e piadas sobre a
campanha e também assuntos diversos

A propaganda parecia ter a intencdo de mostrar uma narrativa real de
ascensao financeira, mas acabou virando piada nas redes sociais, inclusive com a
proliferacdo de “memes” (palavra que resume algo relacionado ao humor e que se
espalha pela internet). Tal repercussao culminou, inclusive, em ser considerada
como o maior caso de um “meme financeiro” da histéria do Brasil, conforme
apontado pela matéria do Money Times (2019). Como consequéncia, a
influenciadora digital conseguiu se tornar uma celebridade instantanea, tanto € que a
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‘B’chegou a afirmar que vai aproveitar a onda da fama para ser youtuber e prometeu
estrear uma série na plataforma que discorreria sobre sua trajetéria ascenséo
financeira de maneira mais detalhada. Dessa forma, a campanha supracitada
conseguiu o impressionante feito de tirar a ‘B’ do anonimato e destaca-la como
influenciadora digital em um curtissimo espaco de tempo.

Isso reforca a literatura acerca da capacidade de disseminagédo do marketing
digital, bem como da facilidade em disponibilizar informac¢6es de forma mais rapida e
acessivel, permitindo, também, a comunicacdo em via dupla (Maccari et al., 2009).
Também se corrobora com o que é defendido sobre os influenciadores digitais, que
atuam como potenciais intermediadores entre as organizacfes e 0s consumidores,
inclusive tendo menor resisténcia e maior influéncia perante eles (Borges, 2016).

Ainda, diversas marcas também tentaram se aproveitar desse fendmeno,
divulgando suas proprias propagandas ou campanhas com alusdes a ‘B’. Sao
exemplos disso as marcas Skol, 99 Taxis, Academia Salutar e Ifood, conforme
divulgado em uma matéria de Araujo no portal Propmark (2019). Ou seja, parece
haver um efeito multiplicador da viralizacdo, visto que ndo s6 a marca emissora se
beneficia da capacidade de disseminacdo do marketing digital, mas também outras
marcas, associadas e/ou similares ou nédo, que acabam tentando “pegar carona” no
sucesso.

Aléem disso, a campanha conseguiu mais propagacdo depois da polémica
acerca da possivel publicidade enganosa. O Procon de Sé&o Paulo notificou a
empresa sobre uma multa por veiculacdo de publicidade enganosa ja em 19 de
marco, no valor de 40 mil reais. Quando questionado pela revista Exame (2019), o
orgao manifestou que “a afirmacdo da empresa de garantias de resultados de
investimentos sob sua orientacdo, via movimentacdes financeiras no mercado
variavel de acdes, demonstra-se enganosa e capaz de induzir o consumidor a erro,
infringindo o artigo 37, §1° do Cddigo de Defesa do Consumidor’. Ainda cabe
recurso contra a decisdo do o6rgéao.

Em relac&o a outras redes sociais, o portal Epoca (2019) divulgou uma matéria
com uma analise da repercussdo da campanha, utilizando-se dados do
CrowdTangle. Foi relatado que a pagina da empresa no Facebook ganhou mais de
4,3 mil seguidores desde a divulgacdo da campanha, enquanto que, anteriormente,
0 crescimento era irrisorio (de menos de 600 seguidores). Isso se repetiu em relacao
as interacdes, sendo que no dia 15 de marco a pagina teve mais de 54 mil
interacbes, enquanto 0 numero dos dias anteriores ndo havia passado de 200.
Apesar disso, a matéria ressalta a avaliacdo dessas reacfes, que mostrou que a
maior parte dos usuarios considerou a campanha engracada, culminando em 26 mil
reacoes de risada, em compara¢ao a quase 12 mil curtidas.

Ja referente ao Twitter, ndo houve mudanca concernente ao numero de
seguidores, mas a taxa de intera¢des da conta obteve um aumento exponencial, de
mais de 10.000%. Foi observada repercussdo também em relacdo a curtidas (mais
de 15 mil, sendo que antes ndo chegavam a 200) e aos retuites (quase 1,7 mil,
sendo que antes chegavam no maximo a 20), o que contribuiu para que o assunto
entrasse no Trend Topics. Ainda, analisando os sentimentos relacionados a esses
tuites, especificamente acerca da ‘B’, parece ter havido uma avaliagdo mais positiva
(33%) do que negativa (11%), especialmente devido a presenca de sétira, e
auséncia de xingamentos. Ja em relacdo a empresa ‘X', 0 sentimento negativo foi
mais expressivo (19%, ante 17% positivo). Ou seja, pareceu haver maior efeito
negativo na empresa responsavel pela veiculacdo do que na influenciadora digital
que protagonizou a campanha. Isso evidencia a capacidade dos influenciadores
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digitais nas midias sociais, que sdo vistos de fato como referéncias, respeitando-se
suas popularidades e reputagdo (Medeiros et al., 2016) mesmo em casos de
repercussao negativa.

Mais recentemente, o Conselho de Etica do CONAR — Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria — determinou a suspenséo da peca publicitaria da
B, bem como advertiu formalmente a empresa ‘X', segundo matéria divulgada por
Sacchitiello no portal Meio & Mensagem (2019). Além disso, a matéria aponta que
outras cinco pecas veiculadas pela ‘X’ também foram alvo de suspensao, proibindo a
empresa de divulgar quaisquer pecas publicitarias com alusdes similares nas redes
sociais ou qualquer outra plataforma de midia.

Como fechamento da discusséo, observou-se a capacidade de propagacao do
marketing digital, capaz de se disseminar de maneira rapida, acessivel e até viral
(Maccari et al., 2009; Santos & Andreoli, 2016). Isso se mostra especialmente eficaz
guando é realizado por meio de influenciadores digitais, que sao tidos como
verdadeiras referéncias (Borges, 2016; Medeiros et al., 2016). Tais efeitos se
mostraram impressionantes mesmo se tratando de um caso declarado como
enganoso, com protestos de consumidores e de 6rgaos de protecdo. Ou seja, se por
um lado a influéncia do marketing digital e de seus influenciadores deve ser
ressaltada como importante ferramenta, por outro, deve-se pesar também os limites
éticos de sua atuacao.

Influenciadora Digital A

‘A’, fundadora da ‘Y’, € jornalista e considerada a mulher brasileira mais
influente entre os influenciadores digitais (Ipsos, 2017). A “Y’ € a primeira plataforma
de entretenimento financeiro do mundo e o maior canal de financas pessoais, criado
em 2015, e atualmente alcanca mais de 12 milhdes de brasileiros por més, de
acordo com o portal da Band (Battesini, 2019). A divulgacdo do portal permeia
diferentes midias, tais como um canal proprio no Youtube, criado também em 2015,
gue tem quase 5 milhdes de inscritos, bem como um blog, as redes sociais da
propria ‘A’ e da plataforma, e ainda um programa de radio apresentado por ela na
Radio 89 FM. Sobre as redes sociais, a titulo de ilustracdo, elas possuem,
respectivamente, 2,4 e 1,2 milh6es de seguidores no Instagram, mais de 51,5 mil e
guase 300 mil no Facebook e 103 mil e 32 mil no Twitter,

Para ilustrar o fenbmeno de crescimento da aparicdo de ‘A’, foi analisando o
primeiro video postado no canal supracitado no Youtube, em julho de 2015, que
marcava quase 232 mil visualizagbes, com mais de 18 mil curtidas, e menos de 100
ndo curtidas, bem como 455 comentarios. Ja no inicio de 2019, tomou-se como
exemplo outro video postado, este jA com impressionavel mais de um milhdo de
visualiza¢@es, 114 mil curtidas e quase trés mil comentarios.

A expressividade da personalidade da ‘A’ também reforca a literatura sobre a
capacidade de disseminacdo do marketing digital, justificada, em grande parte, pela
facilidade em disponibilizar informacfes de forma mais rapida, simples e acessivel,
conseguindo chegar de maneira eficaz ao seu publico-alvo (Maccari et al., 2009,
2009). Seu papel enquanto influenciadora digital também assente com sua atuacéo
como referéncia, ndo sé estando préxima e em contato com seus seguidores, mas,
principalmente, sendo reconhecida por eles (Borges, 2016).

O curriculo da ‘A’ é robusto, inclusive com consideraveis especializacdes e
prémios pertinentes. Especialista em planejamento financeiro pelo Insper, em 2014
ficou em primeiro lugar do programa avancado de planejamento financeiro do
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Instituto Brasileiro de Certificacdo de Profissionais Financeiros (IBCPF). Ademais,
especializou-se também como Coaching de Economia Comportamental e Arquitetura
de Escolhas pela Sociedade Brasileira de Coaching. Em 2018, lancou seu primeiro
livro, que, em menos de trés meses, ja tinham 25 mil exemplares vendidos; tal
sucesso so cresceu, sendo mais de 170 mil cépias ja vendidas ap0s isso, segundo
noticiado pelo Jornal Contabil (Freitas, 2019).

Ainda em 2018, ‘A’ recebeu o Prémio Comunique-se na categoria “Economia”,
tipo “midia escrita®, o qual é designado a jornalistas inseridos na editoria de
economia, negocios e industria, atuantes em jornais, revistas ou internet, segundo o
site do préprio prémio (Prémio Comunique-se, 2018). Somado a isso, passou a
apresentar na televisdo um novo formato de reality show, o qual os competidores
ndo ganham um prémio propriamente, mas sim aprendem a cuidar de suas
economias. O reality é transmitido pela emissora Band, também ficando disponivel
posteriormente no canal ‘Y’ do Youtube.

Em 2019, ‘A’ ainda recebeu o Prémio Geracdo Glamour como youtuber do ano,
de 2019, reforcando ainda mais seu papel enquanto influenciadora digital (Bezerra,
2019). Em uma segunda edicdo da pesquisa da Ipsos, ela também foi considerada
como a youtuber mais influente frente a cem possiveis influenciadores digitais
(Ipsos, 2017). Segundo a diretora dessa pesquisa, dois fatores sdo fundamentais
para o sucesso dos influenciadores digitais, tais como comprometimento,
credibilidade e sucesso (expertise) em sua area de atuacdo. Tal argumentacéo
explica porque ‘A’ também foi considerada como a principal influenciadora digital em
investimento financeiro, conforme divulgado pelo portal Consumidor Moderno
(Consumidor Moderno, 2019).

Por esse motivo, ‘A’ também foi contratada para protagonizar algumas
campanhas de outras marcas, como, por exemplo, Serasa — empresa que avalia a
possibilidade de conceder crédito e apoio a negdcios, 99 Taxi — plataforma de
mobilidade urbana, Ame Digital — fintech focada em realizar pagamentos online e
com cashback, Wine — maior e-commerce de vinhos da América Latina, bem como
Downy, Microsoft e Enel. E perceptivel que a influenciadora representa marcas e
empresas de segmentos muito distintos, uma capilaridade que pode ser reflexo de
sua boa reputacéo e capacidade de encaixar sua area de conhecimento (financas)
em diferentes produtos e servicos.

Isso ilustra novamente a capacidade de propagacdo e de representatividade
dos influenciadores digitais, tidos como referéncia pelos seus seguidores (Borges,
2016). Tal capacidade também se corrobora pela abrangéncia de meios de
comunicacdo que consegue abarcar, que se mostram bastante diversos, o que, por
sua vez, possibilita ainda maior disseminacao (Medeiros et al., 2016). Tal influéncia
também se assente pelos prémios recebidos, que provém justamente de seus
publicos-alvo.

Experimento

Na etapa de coleta de dados via monitoramento ocular (eyetracker) foram
selecionados nove participantes, 6 mulheres e 3 homens, todos estudantes
universitarios, com idade média de 20 anos (variando entre 18 e 24 anos). Expbe-se
abaixo a andlise de mapas de calor (heatmap) em termos gerais, com as
visualizagbes e as fixacoes, respectivament
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Figura 1. Analise Heatmap - Visualizaces e fixacbes - Geral

Fonte: Extraido da plataforma de coleta RealEye.io.

Obs.: Devido a protecdo do direito de imagem, as protagonistas foram apagadas das campanhas.

Analisando os mapas de calor acima, pode-se observar que a ‘B’ teve mais
visualizacdo na face do que a ‘A’, 0 que se atestou pela Unica fixacdo, que so ela
teve. Tal resultado se mostra contrario a defesa de que as pessoas tém uma
tendéncia natural de primeiro visualizar as faces dos individuos expostos nas pecas,
para depois migrar para o texto, ou seja, de que rostos apresentados em imagens
chamam naturalmente a atencéo. Além disso, as visualizacdes feitas nos rostos das
duas protagonistas, mesmo que em quantidades diferentes, concentraram-se no
lado direito das faces (em relacédo ao espectador), o que pode ter decorrido da maior
proximidade ao texto.

Olhar para a ‘B’ também fez os patrticipantes visualizarem e se fixarem no canto
superior da imagem, em uma moeda, o que ndo se repetiu para a ‘A’. Outras
visualizac@es e fixacdes também foram feitas para o restante do corpo da ‘B’, o que
novamente ndo aconteceu para a ‘A’. Talvez isso tenha acontecido por um prévio
conhecimento maior em relacdo a ‘B’, ainda que possivelmente de cunho negativo,
em comparacédo a ‘A’.

Ademais, pode-se perceber que houveram muitas visualizacbes e também
fixacbes na area destinada a interagdo, com o convite “Quero investir agora”, no
anuncio protagonizado por ‘B’, enquanto no de ‘A’ tais acfes quase nao apareceram.
Nota-se, também, que conforme o texto é desenvolvido, as visualizagbes do anuncio
de ‘A’ diminuem; assim, na parte inferior da peca, especialmente nas trés ultimas
linhas do texto, ndo ha fixaghes; tais fixagbes voltam a aparecer principalmente no
nome da influenciadora.
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Tendo em vista as fixagfes no anuncio de ‘A’, é possivel a andlise de que nele
as pessoas focaram mais na mensagem do que na influenciadora, uma vez que sua
imagem foi menos visualizada. Somado a isso, também houve algumas
visualizacdes nas moedas proximas do texto em ambos 0s andncios, mas no de
‘B’com mais fixacdes.

Em seguida, analisou-se as trés areas de interesse, especificamente, tanto
guanto as visualizagBes como concernente as fixacdes (areas tracejadas em branco
na Figura 4). Nas visualizagOes, acerca do nome, pode-se observar que a ‘B’
respondeu por uma captacdo mais rapida (apds 5,84 segundos) e maior (média de
1,79 segundos de tempo total gasto) do que a ‘A’ (apds 6,81 segundos e com média
total de 0,44 segundo). Resultado inverso foi encontrado nas outras duas areas de
interesse. No caso da face das influenciadoras, a ‘A’ respondeu tanto pela primeira
visualizacdo mais rapida (ap6s 1,21 segundo) quanto por maior tempo de
visualizacdo (média de 0,46 segundos), em comparacao a ‘B’ (apos 2,92 segundos e
tempo total médio de 0,36). Também o texto informativo teve resultados mais
favoraveis para a ‘A’, tanto com a primeira visualizacdo mais rapida (apos 0,62
segundo) quanto com mais captacao de visualizacdes (média de 6,79 segundos de
tempo total gasto), do que para a ‘B’ (apo6s 1,04 segundo e meédia de 6,43
segundos).

Ja para as fixacOes, a ‘B’ teve mais captacOes, tanto no nome (trés fixacoes,
com tempo médio de 0,14 segundo) quanto na face (2 fixagbes, com tempo médio
de 0,12 segundo), do que a ‘A’ (uma fixacdo no nome, com tempo médio de 0,22
segundo, mas nenhuma na face). Isso foi corroborado também quanto ao texto
informativo, que, no caso da ‘B’, teve 47 fixacbes (tempo médio de 0,13 segundo),
comparado a 39 fixacdes da ‘A’ (tempo médio de 0,16 segundo).

Figura 2. Analise Heatmap - Visualizacdes e fixacoes - Areas especificas
Fonte: Extraido da plataforma de coleta RealEye.io.
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Obs.: Devido a protecao do direito de imagem, as protagonistas foram apagadas das campanhas.

Interessante pontuar que a maioria dos respondentes declarou conhecer a ‘B’
(quatro dos cinco), enquanto a ‘A’ ndo (apenas um dos quatro). Resultado similar se
deu em relacdo a declaracdo de atencado dirigida a influenciadora, em que todos
disseram ter prestado atencdo a ‘B’ (com média de 5,2, em uma escala de 0 a 10),
mas sO metade a ‘A’ (média de 2,5). Assim, parece que a propria percepcao dos
participantes, bem como seus conhecimento prévios, corroboraram com as analises

via monitoramento ocular.

Posteriormente, foi realizada a coleta de dados do experimento de fato. A
amostra (n=73) foi composta por uma boa distribuicdo de respondentes do género
feminino (58%) e masculino (42%), idade média de 21 anos (variando entre 18 e 36)
e renda pessoal mensal média de R$1.300 (entre 0 e 5 mil reais). O tempo médio de
resposta foi de quatro minutos.

Os dados foram analisados, primeiramente, de uma maneira geral. Assim, em
primeiro lugar, avaliou-se a reagdo emocional positiva ao anuncio (alpha de
Cronbach de 0,929), verificando-se uma tendéncia desfavoravel, com uma média de
3,7 (DP=2,5), o que indica uma ma reagdo emocional positiva. Esse resultado foi
corroborado pela analise das nove assertivas, separadamente, sendo que todas
tiveram médias desfavoraveis. Cabe destacar duas assertivas que tiveram as
meédias mais baixas, que foram: “eu gosto muito deste anuncio” e “este € um anuncio
maravilhoso”, ambos com média de 2,9.

Em segundo lugar, acerca da reacdo emocional negativa ao anuncio (alpha de
Cronbach de 0,849), verificou-se tendéncia favoravel, com uma média de 5,8
(DP=2,3), 0 que reforca o carater negativo na reacdo emocional dos participantes.
Praticamente todas as (sete) assertivas também mostraram médias favoraveis, com
excecao da afirmacédo de "este anuncio é ofensivo” (média de 2,8). As frases que
mais se destacaram favoravelmente foram "este anuncio ndo da informacdes
precisas” e “estou cansado deste tipo de anuncio”, ambos com média de 7,1,
seguido ainda de “este € um anuncio enganoso”, com média 7.

Por fim, na avaliacdo geral da propaganda como forma de comunicacédo (alpha
de Cronbach de 0,889), novamente a tendéncia desfavoravel se repetiu, com uma
média de 3,5 (DP=1,9), reforcando ndo s a reacdo emocional ruim ao andncio, mas
um efeito de contagio dela a avaliacdo das propagandas em geral. Todas as nove
assertivas reforcaram essa tendéncia, com destaque para duas, em especial:
“podemos confiar em obter a verdade em propagandas” (média 2,7), "propaganda é
verdade bem contada” (média 3), “eu sinto que fui informado com preciséo depois de
ver a maioria das propagandas” (média 3,1) e “a propaganda é uma fonte confiavel
de informacgdes sobre a qualidade e o desempenho do produto” (média de 3,2).

As trés escalas apresentaram correlacdes significativas e fortes entre si,
verificadas por meio da correlagdo paramétrica de Pearson. A reacdo emocional
positiva ao anuncio se mostrou correlacionada negativamente com a reagdo
emocional negativa ao anuncio (R=-0,562, p<0,000) e positiva a avaliacdo da
propaganda como forma de comunicacdo (R=0,462, p<0,000). Também a reacao
emocional negativa ao anuncio se correlacionou negativamente a avaliacdo da
propaganda como forma de comunicacao (R=-0,437, p<0,000). Ou seja, existe uma

tendéncia Obvia de que quanto mais positivamente eles reagem ao anuncio,
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também, consonantemente, pior eles reagem. Além disso, tais reacdes parecem
repercutir na avaliagdo que eles fazem das propagandas em geral, ou seja, existe
uma tendéncia de quanto mais positiva a reagdo, melhor a avaliacdo, bem como
guanto mais negativa, pior a avaliagao.

Os resultados supracitados demonstram uma criticidade alta dos participantes,
gue ndo sO reagiram emocionalmente de forma desfavoravel ao anuncio em
guestdo, como também negativamente avaliaram a propaganda como forma de
comunicacédo. Tal criticidade pode ter decorrido da selecdo da amostra, estudantes
universitarios do curso de administracdo, possivelmente com maior conhecimento
acerca das acdes mercadologicas organizacionais.

Ainda, 92,8% dos respondentes declararam ter acompanhado a repercussao
midiatica do caso da ‘B’, da empresa X', sendo que 81,2% assentiu ter se inteirado
inclusive de ter sido considerado um caso fraudulento, com acdo de protesto e
suspensao de veiculagao. Isso reitera o pressuposto de maior criticidade da amostra,
gue se declarou inteirada acerca da repercussao acontecida no caso de uma
campanha publicitaria considerada equivocada.

Agora, comparando os dois grupos experimentais, pode-se observar diferencas
significativas em duas variaveis, ambas as reagdes emocionais ao anuncio, tanto
positiva quanto negativa, mas ndo na avaliacdo geral da propaganda como forma de
comunicacdo. Sendo assim, para a reacdo emocional positiva ao anuancio (F=4,270,
p=0,042), maior média foi encontrada no caso da ‘A’ (M=4,25, DP=2,42), em
comparacdo a ‘B’ (M=3,09, DP=2,36). Em sentido semelhante, de forma mais
expressiva, para a reacdo emocional negativa ao anuncio (F=7,592, p=0,007), maior
média foi encontrada para a ‘B’ (M=6,55, DP=1,85), em comparacao a ‘A’ (M=5,11,
DP=2,54). Ou seja, a protagonista apresentada no anuncio influenciou
significativamente na reacdo que os participantes declararam ter a ele, tanto positiva
guanto negativamente. Apesar disso, tal influéncia néao foi suficiente para se alastrar
a avaliacdo das propagandas de forma geral (F=2,482, p=0,120).

Tabela 2
Sintese das diferencas significativas encontradas entre os grupos

Reac&o emocional positiva ao andncio F=4,270, p=0,042 ‘A'(M=4,24, DP=2,42) > ‘B’
(M=3,09, DP=2,36)
1. Este andncio é muito atraente para mim F=5,260, p=0,025 ‘A'(M=4,33, DP=3,01) > ‘B’

(M=2,72, DP=2,95)
4. Este anuncio me faz se interessar pelo | F=13,930, p<0,000 | ‘A’(M=5,0, DP=3,32) > ‘B’

produto anunciado (M=2,43, DP=2,50)
5. Este anlncio é bastante interessante para | F=5,803, p=0,019 ‘A'(M=4,61, DP=3,17) > ‘B’
mim (M=2,91, DP=2,82)
6. Eu gosto muito deste andncio F=7,075, p=0,010 ‘A'(M=3,75, DP=2,86) > ‘B’

(M=2,05, DP=2,58)

7. Este anuincio me faz sentir bem F=3,631, p=0,061* | ‘A’(M=4,11, DP=2,82) > ‘B’
(M=2,81, DP=2,99)

8. Este é um anuncio maravilhoso F=6,326, p=0,014 ‘A'(M=3,69, DP=2,60) > ‘B’
(M=2,13, DP=2,68)
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Reacdo emocional negativa ao anuncio F=7,592, p=0,007 ‘A'(M=5,11, DP=2,54) < ‘B’
(M=6,55, DP=1,85)

1. Este andncio é ofensivo F=4,309, p=0,042 ‘A’(M=2,02, DP=2,99) < ‘B’
(M=3,52, DP=3,13)

2. Este anlncio ndo tem credibilidade F=11,816, p=0,001 | ‘A’(M=5,50, DP=3,58) < ‘B’
(M=7,89, DP=2,13)

7. Este € um anincio enganoso F=9,030, p=0,004 ‘A’'(M=5,83, DP=3,58) < ‘B’
(M=8,02, DP=2,51)

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Discussao dos Resultados

Ao analisar os casos das influenciadoras digitais ‘B’ e ‘A’, pode-se perceber
gue a campanha protagonizada por ‘B’ obteve uma grande repercussao, de maneira
muito acelerada, contudo, tal popularidade teve cunho negativo e rapidamente
satiras e memes viralizaram na internet. Assim, diversas marcas aproveitaram a
fama da campanha e desenvolveram propagandas com alusbes a ‘B’. Esses
anuncios desenvolvidos por outras marcas corroboram com a capacidade de
propagacdo do marketing digital, uma vez que se dissemina de maneira rapida,
acessivel e até viral (Maccari et al., 2009). Por outro lado, ‘A’ representa um caso de
muito sucesso dentro do ambiente online, pois construiu sua reputacao ao longo de
muitos anos e constantemente aperfeicoa seus conhecimentos com mais cursos,
além de ja ter conquistado inUmeros prémios. Devido ao seu reconhecimento, ‘A’ ja
protagonizou campanhas de diversas empresas, sempre relacionando-as a sua area
de atuacao (financas).

Ademais, observando 0s numeros relacionados ao alcance das duas
influenciadoras, identifica-se que embora o video original da campanha de ‘B’ tenha
guase 352 mil visualizacdes e um video de ‘A’p ublicado alguns meses antes da
campanha chegue a mais de um milhdo de visualizacbes, a repercussdo da
propaganda enganosa da ‘X’ foi imensa, diferentemente do video postado no canal
‘Y’, corroborando com a estimativa de marketing de que quando uma pessoa fica
satisfeita ela conta para trés pessoas, enquanto quando insatisfeita ela conta para
dez.

Os resultados obtidos na etapa do monitoramento ocular evidenciaram que o
anuncio protagonizado por ‘B’ obteve mais visualizacbes e fixacbes quando
comparado ao de ‘A’. Tal anuncio chamou a atencéo dos expectadores ndo somente
para o texto, como no caso de A, mas também para outras regiées, como 0 rosto e
corpo de ‘B’ e, também, para uma moeda no canto superior da imagem. Os
resultados encontrados nesta etapa, corroboram com a grande repercussao
midiatica da propaganda enganosa da ‘X’ protagonizada por ‘B’. Assim sendo, o fato
do anuncio de ‘B’ ter sido mais visualizado pelos respondentes néo reflete um
beneficio em coloca-la como protagonista, mas sim um possivel novo meme
financeiro. Dessa forma, 0 monitoramento ocular possibilitou um melhor
entendimento da dindmica do processo de recepgdo de pecgas publicitarias
protagonizadas por influenciadores digitais (Fonseca & Lacerda, 2019). Os
resultados obtidos conseguem suportar as afirmagbes da literatura acerca do
diferencial dos influenciadores digitais em chamar e atrair a atencdo dos
espectadores (Almeida et al., 2018), especialmente considerando o atual contexto de
disperséo de atencéo dos consumidores (Almeida et al., 2018; Schinke et al., 2021).
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Além disso, também confirmam a defesa de geracdo de interesse nos conteddos
divulgados por eles (Silva et al., 2020; Silva & Costa, 2021).

J& concernente a coleta de dados por meio de questionérios, também os
resultados corroboraram com as hipoteses levantadas. A reagdo emocional positiva
ao anuncio foi maior naquele protagonizado por ‘A’, bem como a rea¢do emocional
negativa foi maior no de ‘B’, confirmando os estudos de Bush, Martin e Bush (2004)
e Rossiter e Smidts (2012), os quais concluiram que o endosso feito por referéncias
de influéncia, como €é o caso de A, resulta em efeitos positivos.

As comunicacgOes desenvolvidas para serem divulgadas em ambiente online
permitem uma aproximacao mais direta entre as organizacdes e seu publico-alvo,
bem como, como consequéncia, uma interacdo mais proxima e uma resposta mais
rapida (Custodio, 2018; Maccari et al., 2009; Ramos, 2017; Schinke et al., 2021
Valle, 2019; Venceslau, 2007). Para tanto, diversas vezes o meio empresarial se
utiliza e investe em pessoas previamente conhecidas, especialmente nas redes
sociais, para protagonizarem suas campanhas, os influenciadores digitais. Estes sédo
considerados referéncias por seus seguidores, exercendo um papel de formadores
de opinido e influenciando crencas e comportamentos daqueles que as
acompanham (Araujo, 2009; Borges, 2016; Silva & Costa, 2021). Apesar disso, ha
gque se ponderar com cautela a escolha do influenciador digital em questao,
pesando-se todas as possiveis consequéncias (Almeida et al., 2018; Bergkvist &
Zhou, 2016).

Conclusoes

O trabalho teve como objetivo verificar a atuacdo de influenciadores digitais,
analisando a influéncia de campanhas protagonizadas por eles, comparando-se uma
influenciadora com trajetéria de sucesso (‘A’) e outra com repercussdo midiatica
negativa (‘B’). Com isso, foi possivel visualizar que os influenciadores digitais de fato
interferem na reacdo dos consumidores as pecas publicitarias protagonizadas por
eles, especialmente de maneira especifica e direta. Essa interferéncia se da tanto
em termos de direcionamento de visualizacdes e fixacfes, quanto de mensuracao
objetiva posterior.

Nesse sentido, a contextualizagdo do caso e o0s experimentos realizados
permitiram observar que, por um lado, o caso da influenciadora digital que contou
com bastante repercussdo midiatica, mas de cunho negativo, resultou em maiores
visualizacdo e fixacdo da peca publicitaria por parte dos respondentes,
especialmente referente a prépria protagonista. Por outro lado, as reacdes
emocionais dos pesquisados se mostraram significativamente melhores no caso da
peca publicitaria protagonizada pelo caso da influenciadora digital de trajetéria de
sucesso. Além disso, ndo houve diferenca significativa na métrica de avaliacdo da
propaganda como forma de comunicacao, em geral.

Assim, o estudo contribui para endossar a literatura sobre o marketing digital,
reforcando o contexto cada vez mais proeminente e sua adocdo mais recorrente,
bem como ressaltando sua importancia enquanto estratégia mercadolégica eficiente
para se relacionar com o mercado. Mais especificamente, o estudo estende a
compreensdo acerca dos influenciadores digitais, especialmente sob a perspectiva
dos consumidores. Ainda, avanca-se no sentido de agregar evidéncias empiricas,
por meio de ambos os métodos, qualitativo e quantitativo, resgatando casos reais e
entrelacando-os a teoria pertinente.
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Ademais, ressalta-se a importancia dos influenciadores digitais como
protagonistas de comunica¢des mercadoldgicas, tendo em vista o relevante papel
enquanto formadores de opinido de seus seguidores e influenciadores de
comportamentos. Dessa forma, evidencia-se a preocupacao na escolha de adogéao
de influenciadores digitais para eventuais endossos de produtos, organizacdes ou
marcas. Tal cautela se justifica pelos proprios propositos do marketing digital, de
proporcionar uma comunicacdo mais rapida, direcionada e interativa, possibilitando
grande poder de propagacédo e disseminacao perante o publico-alvo. Acontece que,
conforme visto aqui, 0 resultado desse processo parece sofrer interferéncia de
algumas diversas variaveis, que acabam impactando na reacdo direta dos
respondentes.

As limitacGes desse estudo devem ser consideradas, especialmente referentes
ao procedimento metodoldgico. Sendo assim, ressalta-se que se trata de um estudo
exploratério, cuja amostra experimental foi escolhida por conveniéncia, com
delimitacdo definida pelos autores e materiais especificos adotados. Isso esta em
consonancia com o foco de validade interna, limitando os resultados encontrados
para o0 contexto especifico de aplicacdo. Os resultados obtidos devem ser
considerados também frente a sele¢do das influenciadoras digitais, que tiveram
grande repercussao midiatica, mas que abordam tematicas de interesse
relativamente mais restrito, possivelmente ndo de conhecimento geral amplo.

Tendo isso em vista, estudos futuros sédo recomendados para a continuacao da
analise da atuacdo de influenciadores digitais, especialmente sob perspectivas
metodoldgicas diferentes, como, por exemplo, estudos longitudinais. Mantendo a
adocao do método experimental, novas variaveis podem ser investigadas, como a
guestdo do ceticismo do consumidor, ou mesmo sua decepc¢do frente a casos de
repercussao negativa.
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