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Resumo

Em campanhas publicitarias geralmente se utiliza o endosso de uma pessoa para
apresentar um produto. Dentre essas pessoas, € comum a utilizacdo de
celebridades. O presente trabalho procurou investigar a influéncia de celebridades
na avaliacdo por consumidores da construcdo civil de um catadlogo experimental
de um empreendimento imobiliario contendo a imagem de uma celebridade ou de
uma pessoa ndo conhecida na midia, visando identificar que aspectos sdo mais
influenciados pela insercdo da celebridade, visto que este recurso vem sendo
utilizado em campanhas publicitarias, na cidade de Goiania. O estudo em questao
analisa 0 emprego desta pratica, levantando a hipdtese de que este processo
publicitario poderia ser beneficiado pelos principios da ciéncia comportamental,
promovendo uma potencializacdo dos recursos e consequentemente levando as
respostas do puablico alvo, favoraveis a compra do produto. Noventa e oito
consumidores que procuram imoveis nos Ultimos anos responderam a questdes
referentes ao catalogo produzido, incluindo-se a personagem, ao empreendimento
e a construtora. Os participantes que receberam o catalogo com a celebridade o
avaliaram como mais barato, porém o empreendimento foi avaliado como mais
luxuoso e a construtora como mais cara e confiavel, em comparacdo aos
participantes do grupo sem celebridade (SC). A presenca da celebridade aumentou
a atencdo da personagem, mas reduziu a atencdo para outros aspectos do catalogo.
Esses dados sugerem cuidados a utilizacdo do recurso celebridade em campanha,

a partir da perspectiva da analise do comportamento.

Palavrasi chave:  celebridades, construcdo civil, mercado imobiliario,

comportamento do consumidor, publicidade.

Vii



Abstract

Major advertisement campaigns use people endorsement to introduce a product.
Among these people, its common the celebrities endorsement. The present work
tried to investigate the influence of a celebrity on the building consumer
evaluation of an ad catalog. This catalog contained or a celebrity, or a non-public
person. It was tried to identify which aspects are most influenced by celebrity
insertion, since this resource has been used in advertisements in Goiania. We
made a hypothesis that this process could be benefited by behavioral science
principles, what should potentiate those resources. Ninety eight consumers
looking for property in the last years responded to questions about the catalog,
including the person, to the venture itself, and to building company. The
participants whose received the catalog with the celebrity (CC) evaluated the
catalog as cheaper, the venture as more luxurious, and the builder as more
expensive as well confident in comparison to the group without celebrity (SC).
Besides this, the presence of the celebrity increased the attention to the person, but
reduced the attention to others catalog aspects. These data suggest careful in

utilize the celebrity endorsement, from the behavior analysis perspective.

Palavras-chave: celebrity, building, venture, consumer behavior, advertising.
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O Comportamento do Consumidor ¢ um amplo campo que abrange o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos. As primeiras tentativas de entender este
movimento, nominava-s € ¢ oompmortainento do compradoro , queorefletia
uma necessidade de enfatizar a interacdo entre consumidores e produtores

objetivando a compra (Solomon 2008).

A primeira visdo que temos de um comprador é aquela de alguém que
identifica uma necessidade ou desejo e, depois de satisfeita essa necessidade,
descarta o produto consumido. Com o passar dos anos observou-se que o
consumidor pode assumir diferentes papéis nesta cadeia, nem sempre sendo o
usuario do bem adquirido. Em face deste movimento, é cada vez maior o esforco
dos profissionais de comunicagdo para entender este fenbmeno comportamental.
Compreender este comportamento é a chave para 0 sucesso das estratégias de
marketing das empresas e profissionais da area, pois a resposta do consumidor

sinaliza se o planejamento adotado foi bem sucedido ou ndo (Solomon, 2008).

Analisar o comportamento do consumidor neste contexto torna-se o alvo
principal de atencdo das empresas para langcamento de novos produtos e
manutencdo daqueles que ja estdo a disposi¢cdo do mercado, verificando neste
caso, se estes necessitam de adaptagOes para sustentar o seu posicionamento de

marca e share



Uma marca € a unido dos atributos tangiveis e intangiveis, gerenciados de
forma adequada, que criam influéncia e geram valor (Martins, 2004). Marcas
fortes e bem posicionadas na economia de marketing do nosso tempo constituem
um bem imaterial para os seus detentores e isto se caracteriza na questdo mais
importante da economia moderna (Passarelli, 2010). Em tempos de estratégias
agressivas, custos exacerbados e disputa por share of hartdos consumidores, o
nascimento de qualquer produto deve partir de uma pesquisa de mercado, uma
vez que os consumidores sdo selecionados a partir de grupos especificos de
consumo, e 0s produtos sdo direcionados a estes grupos segundo determinadas
particularidades. Esta estratégia visa estreitar cada vez mais a relacdo entre
consumo e comportamento de consumo de determinados grupos sociais,
segregados por localizacdo demografica, idade, classe social e renda,
escolaridade, raca, entre outros. Neste processo de estreitamento das relacGes
torna-se fundamental a construcdo de relacionamentos fortes entre empresas e
consumidores, hoje absolutamente preocupadas em dar voz as expectativas de
seus clientes, transformado-as em benfeitorias para seus produtos e servicos

(Solomon, 2008).

Conhecer os anseios dos consumidores, dentro das categorias de insercédo
de cada grupo de individuos e suas particularidades de consumo descortina para
os profissionais de comunica¢do um importante enigma quanto ao significado do
consumo. Conforme Solomon (2008), as pessoas ndo compram produtos somente
pelo que eles fazem, mas principalmente pelo que significam. Sob este cenério
surgiram inameras teorias sobre o que leva um individuo a adquirir um produto ou

servigo. A seguir, veremos dois destes modelos, um denominado frequentemente
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de sdcio-cognitivo; o segundo, no qual o presente trabalho se focara, o modelo
comportamental, priorizando 0 Modelo na Perspectiva Comportamental (BPM, do
inglés Behavioral Perspective Modedesenvolvido por Foxall (1990, 1998, 1999)

e suas possiveis contribuicdes para 0 Marketing e a Propaganda.

Comportamento do consumidor segundo o modelo s6cio-cognitivista

A compreensdo do comportamento do consumidor tem sido dominada pela
area da psicologia social de abordagem cognitiva (Solomon, 2008). O estudo do
comportamento através da Otica da consciéncia vem ao longo de séculos
dominando o entendimento do comportamento humano acerca da sua topografia.
Neste processo, a avaliacdo das atitudes, percepcOes e emocOes domina a

compreensdo do nosso comportamento (Andreozzi, 2009).

Para Allen (2006), nossos valores influenciam a escolha de um produto por
duas rotas. Quando um consumidor utiliza a rota utilitaria, € avaliado o
significado tangivel de um produto, o qual é comparado com aqueles que o
consumidor prefere. Ao utilizar a segunda rota, o significado simbolico é avaliado
a partir de julgamento afetivo. A primeira rota envolve o valor utilitdrio dos
produtos ao passo que a segunda rota, de valor simbolico, compara os valores
pessoais aos valores culturalmente compartilhados (Torres, Allen & Perez-Nebra,
2006). Ainda de acordo com Allen, este processo de comparacdo do valor
simbdlico do produto com os valores pessoais do individuo influenciam a escolha

do produto de forma direta.



Ao mostrar que os individuos tendem a aplicar a rota simbdlica, Allen
(2006) vem acrescentar propostas que indicam que a preferéncia por produtos ndo

é tomada de forma puramente racional.

Uma outra teoria em voga para explicar o comportamento do consumidores
atualmente busca refdgio na neurociéncia . O neuromarketing analisa este
movimento do ponto de vista emocional e neuroldgico, levando em consideracéo
0 processamento mental e ativacdo dos neurbnios quando uma acao estd sendo
realizada e quando a mesma acdo esta sendo observada (Lindstrom, 2009).
Segundo esta teoria o cérebro se divide em partes, onde ocorre 0 processamento
cognitivo consciente nominando-se como a mente executivaa parte do cérebro
responsadvel pelo processamento inconsciente como mente habitual
nomenclaturas utilizadas como uma conveniéncia que promove o entendimento
convencional dos mesmos (Martin, 2009). Mas segundo o mesmo autor, a
verdadeira base por trds das escolhas dos consumidores estéa alicercada sobre as
associacOes de toda uma vida 1 positivas ou negativas, das quais nem sempre se
tem a percepcdo consciente. De acordo com este modelo, ao tomarmos decisfes a
respeito do que compramos, nosso cerebro evoca e rastreia uma quantidade
incrivel de lembrancas, fatos e emocges, e as compacta em uma reacao rapida.
Isto seria uma espécie de atalho mental, nomeado por Anténio Damasio, como

Marcadores Somaticddindstrom, 2009).



Modelo na perspectiva comportamental (BPM)

A teoria comportamental considera o comportamento através da
contingéncia triplice. A andlise operante do comportamento desenvolvida por
Skinner (1953/2000, 1974/1982) e aplicada por Foxall e colaboradores (e.g.
Foxall, 1990, 1999, 2005; Oliveira-Castro & Foxall, 2005; Foxall, Oliveira-
Castro, James, Yani de Soriano & Sigurdsson, 2006) especificamente ao
comportamento do consumidor, tem provido uma analise dos efeitos das
conseqiiéncias sobre este comportamento, visto como um comportamento
operante que ocorre em cenarios especificos e mantido por conseqliéncias
utilitarias e informativas. Abaixo serdo apresentados 0s conceitos gerais, como
desenvolvidos na analise do comportamento e, posteriormente, a analise proposta
por Foxall (1990, 2005).

Ainda de acordo com Foxall (1998) o comportamento do consumidor
somente pode ser explicado analisando-se 0 contexto, ou seja, a interse¢do entre o
cenario do comportamento do consumidor e a histéria de aprendizagem deste. Os
eventos antecedentes ao comportamento do consumidor, segundo o modelo, sdo a
historia de aprendizagem pessoal do individuo e o cenario do consumo. O Modelo
na Perspectiva Comportamental (BPM) é uma concepcdo tedrica fundamentada na
psicologia operante para a interpretacdo do comportamento do consumidor,
descrevendo o comportamento do consumidor como uma fungdo das suas
consequéncias. A interseccdo entre estes dois fatores gera variaveis que

configuram a situacdo do consumo (Foxall, 1999).



O comportamento dos consumidores produz tanto eventos consequentes
reforcadores quanto aversivos, podendo ambos ser utilitarios ou informativos. As
conseqiiéncias utilitarias refletem as condi¢cGes materiais do produto/servigo como
a importancia e o uso de suas fungdes. Essas consequéncias sdo mediadas
exclusivamente pelo proprio produto ou servigo e estdo relacionadas ao valor de
uso (Oliveira-Castro & Foxal, 2005). O reforcamento utilitario refere-se a todos
os beneficios derivados diretamente da posse e aplicacdo do produto ou servigo
gue aumentam a taxa de resposta de um determinado comportamento do
consumidor, consistindo, assim, nos resultados praticos da compra e do consumo,
ou seja, beneficio funcional, valor do uso, satisfacdo econémica, pragmatica e
material recebido pelo consumidor na aquisicdo/uso do produto/servico e esta
associado também aos sentimentos ligados a este, levando a uma satisfacdo direta
dos bens ou servigos consumidos. Skinner (1953/2000) afirma que 0s sentimentos
correlacionados sdo subprodutos dos reforgcadores. O prério Skinner (1991) afirma
que sentimento é um tipo de acdo sensorial, assim como ver e ouvir. E

comportamento aprendi do, por conting°nci .

sentimos s«o0o condi-»es corporaiso (Skinn

As consequéncias informativas, por outro lado, sdo simbélicas, de origem
social. Indicam a adequacdo e aprovacdo do comportamento, mediadas pelo
ambiente social, de forma semelhante ao que Skinner (1957/1978) definiu como
comportamento verbal. Este tipo de reforcamento consiste no feedbacksocial
sobre o desempenho do individuo, e ndo apenas na informagdo em si, resultando

no nivel de status social, prestigio e aceitacdo alcancada pelo consumidor atraves



de seus esforcos para obter o produto/servi¢o apresentando, portanto, um alto

valor social (Foxall, 1990, 1999).

Reforgo Utilitario

v

Cenario de
Consumo

v

Punigdo Utilitaria

Comportamento
de Consumo

v

Reforgo Informativo

Historia de
Aprendizagem

v

Puni¢io Informativa

Figura 1 - Representacdo esquematica do modelo sob a perspectiva
comportamental (Adaptado de Foxall et al., 2006).

O cenério de consumo

Como o comportamento ocorre em determinado contexto, 0 BPM aborda
este contexto como cenario, que esta carregado de estimulos discriminativos que
sinalizardo a probabilidade de reforcos dos diferentes comportamentos de
consumo. O cenario comportamental abrange 0s eventos antecedentes que
sinalizam consequéncias passadas quando emitida uma determinada resposta,
proporcionando uma sintese das contingéncias, que podem ser tanto reforcadoras,

quanto punitivas (Silva, 2007).

A definicdo do comportamento do consumidor consiste no entendimento
dos atuais estimulos discriminativos que sinalizam as respostas reforcadas e

eventuais punigdes no momento da emissdo de uma resposta de compra ou



consumo. Os estimulos discriminativos que compdem o cenario podem ser fisicos
(por exemplo, publicidade no ponto-de-venda, a matriz do produto, o logotipo da
loja) ou sociais (outros clientes em um restaurante, o garcom, o vendedor) e ainda
temporais (as horas de abertura de uma loja, a duracdo de uma oferta especial de
Natal) ou reguladores (regras ou auto-regras que especificam contingéncias)
(Foxall, 1990). A Figura 1 apresenta um esquema do Modelo na Perspectiva

Comportamental.

O cenério de consumo proposto pelo Modelo Comportamental pode variar
de fechado a aberto. Em um cenario fechado as possibilidades de acéo
consumidora, sdo planejadas amplamente ou totalmente por pessoas outras que
ndo o consumidor. Uma das principais caracteristicas deste cenario é o fato de nao
existirem muitas alternativas de respostas de consumo, aumentando a
probabilidade de gerar comportamentos de poupanca em funcdo do pouco
controle sobre o proprio comportamento e pouca variagdo nas consequéncias (e.g:
balcdo de farmacia). Em contraposicdo, as situacdes do consumidor fazendo
compras em um hipermercado representam um cenario mais aberto, caracterizado
pela possibilidade de emissdo de diversas respostas diferentes com diversas

consequéncias (Pohl, 2004).

As classes de comportamento do consumidor, segundo Foxall
Baseado nas distin¢des entre cenario aberto e fechado, e entre reforco
utilitario e informativos, Foxall (1990) prop6s uma classificacdo do

comportamento do consumidor. As classes operantes foram propostas de acordo
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com os padrbes prevalecentes de consequéncia que produzem, visto que alguns
comportamentos tipicamente produzem niveis relativamente altos ou baixos de
reforco utilitdrio e também niveis relativamente altos ou baixos de reforco
informativo. Além disso, as quatro classes possiveis podem ocorrer em cenarios
relativamente abertos a relativamente fechados, gerando, de forma geral, oito

diferentes classes operantes.

A classe fAreali za-«00 nmntoequd poduZero r mad a ¢

niveis altos tanto de reforco utilitdrio quanto informativo. Atividades que
produzem realizacdo pessoal, que consistem de reforcadores naturais e, além

disso, conferem status social, estariam nesta classe (Foxall, 1990).

Uma segunda classe incluiria comportamentos que produzem niveis altos
de reforgo utilitario e relativamente baixos de reforco informativo, o que poderia
ser chamado de fAhedoni smoo. Exemp
popular como um programa de televisdo ou ler um romance popular (cenario
aberto) e assistir ao filme apresentado durante um véo internacional (cenario
fechado). A terceira classe seria formada por comportamentos que produzem
niveis altos de reforco informativo e baixos de utilitrio, o que poderia ser
chamado de Aacumul a- «00. Col eci
comportamentos dessa classe. A quarta classe geral de comportamento do
consumidor incluiria aqueles comportamentos que produzem baixos niveis tanto
de reforco utilitario quanto informativo, podendo ser denominadas como
Amanuten- «o00. Como exemplo,temos

(cenério aberto) e consumos compulsorios, como pagar impostos. Essas categorias

onar
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foram desenvolvidas por Foxall (1990) visando facilitar a interface entre a analise

do comportamento e outras areas que estudam o comportamento do consumidor.

Tabela 1 - Categorias do comportamento de consumo de acordo com 0 BPM

Alto nivel de refor¢co Baixo nivel de reforco

utilitario utilitario
Alto nivel de reforco Realizacio Acumulacéo
informativo
Baixo nivel de reforgo Hedonismo Manutenc&o
informativo

O mercado da construcéo civil em Goiania

O mercado da construcdo civil nos Gltimos anos se viu em processo de
reaquecimento depois de amargar, por quase dez anos, vendas reduzidas, baixo
incentivo e ter sido negativamente estigmatizado como um segmento pouco
confidvel, com taxas de juros deletérias e contratos obscuros que em nada

protegiam os consumidores (Secovi/Ademi).

Segundo o Ministério das Cidades (2009), em 2007 a cidade de Goiania
possuia um déficit de 35.000 moradias e o estado de Goias cerca de 275.000,
sinalizando para o mercado fornecedor a possibilidade de consumo dos seus
produtos. Com o langcamento do programa Minha Casa, Minha Vida, do Governo
Federal, no segundo semestre de 2008, o setor vive desde entdo uma explosdo de
consumo, principalmente nos produtos direcionados para as classes D, C e B. Este

programa impulsiona a aquisicdo do bem, por propiciar incentivos e subsidios
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para imoveis novos ou em construcao até a casa de R$ 130.000,00. Além disso, 0
IBGE (2008), na Pesquisa Anual da Inddstria de Construcdo (PAIC) de 2007,
aponta um crescimento em financiamentos em torno de 17,06% desde 2003.

O mercado imobiliario de Goiania cresce em ritmo acelerado, afirmacéo
confirmada por pesquisa realizada pelo GRUPOM e encomendada pela Ademi-
GO, que aponta no més de junho de 2010, um total de 11.000 unidades
habitacionais disponiveis para comercializacdo. =~ Segundo a superintendéncia
da Caixa Econdmica Federal em Goias, foram recebidas propostas para 49.464
unidades habitacionais e efetivamente contratadas 33.743 unidades no valor total
de 2,052 bilhGes de reais (Sinduscom, 2010). A cidade de Goiania em 2010
recebeu em lancamentos imobilidrios em 2010 um total de R$ 1,917 bilhdo de
reais, o maior dos Gltimos 10 anos e bem acima da média nacional (Organizacao
Jaime Camara, 2010).

O ano de 2010 chegou ao final com o titulo de melhor resultado da historia
do mercado imobiliario goiano. Por més, as construtoras e incorporadoras
chegaram a vender em média 700 unidades (Ademi 1 GO). Foram langados no
ano de 2010, 76 empreendimentos imobiliarios na cidade. Em media seis por més
e mais de 10,2 mil unidades habitacionais. O preco médio das unidades ficou na
casa dos R$ 174 mil. O montante gerado com a soma dos empreendimentos
lancados, imoéveis em fase de construcdo e unidades a serem lancadas soma

investimentos de R$ 8,5 bilhdes (O Hoje, 2011).

Os investimentos em marketing pelas construtoras a cada ano alcangam
somas mais vultosas. O percentual utilizado pelo mercado como verba de

marketing gira em torno de 3% sobre o Volume Geral de Vendas (VGV), onde
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somam-se o total das unidades disponiveis para a vendas multiplicado pelo preco
médio das unidades. Um dos recursos utilizados pelos profissionais de marketing
das empresas do setor imobiliario em Goiania tem sido a utilizacdo de
celebridades em suas campanhas, como é o caso de Julyana Paes, Maria Fernanda
Céandido, Giovanna Antonelli e Cristine Fernandes para a Borges Landeiro, Almir
Sater e Carolina Ferraz para a Consciente Construtora, Rodrigo Faro para a
construtora Tenda, Marina Rui Barbosa para a MB engenharia, Ana Maria Braga
para a Goldfarb, Gisele Bunchen para a Gafisa, Sérgio Lorosa para a Moreira
Ortence, Daniele Suzuki para a Tencnisa, entre outros. Os cachés para estas

celebridades variaram entre R$ 30.000 a R$ 500.000 mil reais.

O papel da propaganda e a visao mitica de celebridades

Os seres humanos ao longo da nossa histéria consomem bens e servigos de
acordo com o contexto onde estdo inseridos e influenciados por uma série de
variaveis. Ao longo da histdria, as mais diversas técnicas de persuasdo vém sendo
empregadas intencionando capturar a compra desses consumidores, mapeando

seus passos a fim de prever o seu comportamento (Solomon, 2008).

A propaganda é uma ferramenta poderosa que articula a busca da
identificacdo com a histéria de determinado grupo de individuos integrados em
um determinado meio cultural. Lipovetisky e Roux (2005) pontuam que
identificacdo imprime diferenciacdo em relacdo a grupos ou em uma ldgica de
distingdo de classes, servem como emblema para compradores que reivindicam
determinados codigos sociais, seu pertencimento real ou simbdlico.
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A publicidade se caracteriza pela apresentacdo de diversos estimulos que
evocam uma identificacdo do publico alvo com o produto, servico ofertado ou
marca ofertada, criando um inventario perceptual de imagens, sensaces e
associacfes com a marca (Randazzo, 1997). Elege-se um target e entdo um
caminho é tracado para atingir aquele grupo focal. Muitas vezes sdo usados
recursos da psicologia para fundamentar a idéia, ainda que de maneira precéria,
mas alguns estimulos sdo apresentados e manipulados como: cor, sons, ambiente a

fim de contextualizar a mensagem dentro da 6tica do consumidor.

Segundo Grimal (1983) temos uma necessidade intrinseca de constituicdo

de fAmhyt oso, pal avra grega qgque se prest:
cont ao. Portant o, nN«o se eslpeate @isaque um
al guma. Por natureza o0 mito n«o preci sa

é intrinseca a ele, para aqueles que o recebem como tal. Randazzo (1997) em seu
livro 6Como criar mitos na Publicidaded,

mitologia. Segundo ele mitoligizar se resume naquilo que "... inclui todas as

formas de ficcdo narrativa simbolica mostrando padrdes recorrentes universais e
coletivos de resposta ps2quica "s exper.i
no mesmo trabalho, define mitologia em um sentido mais amplo, ndo se limita ao

gue formalmente chamamos de mitologia: abrange qualquer coisa que de alguma

forma mitifica fAenfeita a realidadeo. A
das mitologias grego-romanas, reforca a busca de um acordo com o mistério,

como se esta situagdo promovesse 0 verdadeiro encontro do homem com o seu

ambiente, o seu mundo, buscando reconhecé-lo, desta forma adquirindo

aprendizagem que habilitard o homem a experimentar a presenca divina
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(Randazzo,1997). Compreender a influéncia dos mitos culturais é tarefa
importante para os profissionais de marketing, que geralmente padronizam suas

mensagens dentro deste contexto (Solomon, 2008).

Quando Joseph Campbell (1990) afirma, no livro O poder do Mito, que
cada individuo deve encontrar um aspecto do mito que se relacione com a sua

prépria vida, divide o mito em quatro funcdes basicas:

1 - A funcdo metafisica: Os mitos abrem o mundo para a dimenséo do
mistério, para a consciéncia do mistério que sulgjaadas as formas. Ai
percebemos o fenbnemo do fascinio, experiéncia sensorial experimentada
pelos que cultivam o mito, uma constatagcdo de que esses seres estao
acima do bem e do mal. Como se escol

imaginario.

2 - A dimensdccosmoldgica, da qual a ciéncia se oclpanostrando
qual é a forma do universo, mas fazemdde tal maneira que o mistério,

outra vez, se manifesta.

3- A socioldgica, suporte e validacdo de determinada ordem social. Ai se
percebe a questdo da aceitacatn necessidade de pertencer a um

determinado grupo social, cujas particularidades fazem a busca pela
segmenta-«o tribal contempor ©nea,

urbanos em todos 0s niveis sociais.

4- A fungao psicolégica, como viver uma vida humaaobk qualquer

circunstancia e reconfirmadas pela interacdo social. Neste sentido, o
14
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mercado € fonte de autoridade, possui legitimidade para definir a
validade das ac0fes individuais, orientara® nesta ou naquela direcao,

(p. 133).

De acordo com Gillman (2007) A publicidade € uma forma de criar mitos.
Ela aproveita o poder do mito e dos simbolos para criar e manter marcas de
sucesso. Para ele, esses mitos remetem a historia da origem do homem e do
mundo, permitem que um individuo sinta-se identificado com um grupo além de
fornecer estrutura e ordem as suas vidas. De acordo com Lara (1986) para 0s
povos antigos, o mito era a palavra verdadeira. Os mitos sdo expressdao de uma
globalidade, de percepc¢éo, na qual se entrelagcam fantasias, emocGes e razdo, mas

sdo também uma visdo global da realidade.

Uma das técnicas comumente utilizadas pela publicidade é o emprego de
celebridades. Baseada na mitologia cultural, a publicidade cria mitologias de
marca que refletem e consolidam as mesmas imagens que tradicionalmente vém
dominando a nossa cultura. As imagens femininas, baseadas na Grande Mé&e ou na
donzela sedutora (virgem tentadora) ou as masculinas reforcando os arquétipos do
Grande Pai ou do Guerreiro (Randazzo, 1997). Se alguma coisa pode ser utilizada,
é porque ela pode representar alguma coisa, exercendo sua funcdo signica. A
propaganda de forma geral procura estimular o desejo do leitor e criar a convicgédo
sobre a qualidade produto anunciado, a partir de ilustracdo, imagem ou slogan

associado. (Vestergaard & Schoder, 1996).

Quando celebridades estdo a frente de produtos, isso significa transferir

seus atributos ao mesmo, dando relevancia e conceituacdo. A marca ou produto
15



deixam de ser vistos comumente e passam a ser considerados de valor superior. A

leitura que os consumidores fazem quando se trata de celebridades, é, de acordo

com Zy ma ntEus$of iBess@cedidd, famoso e rico e, realmente, utilizo esse

produto; se vocé compiia o , poder8 ser igual a mi mbé ol

legais iguaisamimusamessepdut o; Sse VvoC° n«o comprar,

Para a cultura ocidental, artistas, e nessa categoria podemos incluir todos
aqueles cuja profissdo experimenta o estado da arte, em seu sentido mais
abrangente, tais como cantores, atores, pintores, bailarinos, modelos, teriam sido

Afaben-oados com a ilumina-«ao,addgwsancs ani a
em meios as coisas que sejam julgadas, na visdo temporal, boas ou mas, na sua

revelacdo da verdade (Campbell, 1990).

Nossas crencas, nossos valores, nossos padrfes de comportamento, sdo
fruto de um processo de aprendizagem ancestral. Se nossos ancestrais acreditavam
em determinados mitos e cultos, acabamos por acreditar nestes, pois Nosso
comportamento foi modelado dentro dessas praticas culturais, assim como o
comportamento de nossos antepassados foi modelado pelos que os precederam
(Laraia, 2008). A andlise do comportamento prové interpretacGes alternativas

sobre as histérias mitoldgicas e seu papel na sele¢cdo do comportamento.

Analise funcional de mitos e celebridades
Analisando 0 mito sob a ética da analise do comportamento, deve-se antes

de tudo partir da concepcdo de que o comportamento do individuo € fruto de seu
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processo de aprendizagem e historia pessoal. Para Baum (1994/1999), as historias
e 0s mitos de uma cultura estdo relacionados as regras porque também se referem

a contingéncias de reforco e punicéo.

Estamos inseridos em um contexto social, fruto de toda a carga histérica e
cultural que carregamos. Os costumes que partilhamos no dia a dia séo
transmitidos por um grupo de uma geracdo para outra (Andery, Micheleto &
Serio, 2005). Em sociedade, os individuos ndo se comportam apenas em seu
préprio beneficio. Este carregam genes e tracos culturais, e seus conjuntos
transcendem o individuo (Baum, 2006). Quando estimulos em relacdo aos quais
desenvolvemos tais propensdes sdo produzidos por outros membros de nossa
espécie, entdo aprendemos rapidamente com estes individuos. Para Baum a
cultura provavelmente seria impossivel sem a imitacdo. A imitacdo se caracteriza

por oferecer vantagens rapidas a sobrevivéncia da espécie.

Além da imitacdo ndo podemos desconsiderar o papel desempenhado pelas
regras. De acordo com Skinner (1974/1982) regras sao estimulos discriminativos
verbais que especificam parte de ou toda a contingéncia. Nas nossas interacoes
sociais, essas verbalizacbes (sejam elas vocais ou nédo) influenciam o
comportamento de outros individuos. Nelas se incluem ordens, conselhos, dicas,
que caracterizariam o operante verbal mando (Skinner, 1978). O mando é uma
resposta verbal sob o controle de operagGes de privacdo e /ou estimulagéo
aversiva ou super estimulacéo e o reforgo é especifico e especificado na resposta
ver bal , como no exemplo ficompre este ap

mesmo na afirmagdo de Zyman (2003) citada acima. Sob o ponto de vista do
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ouvinte (que pode estar inclusive no mesmo organismo do falante) seu
seguimento pode depender de reforgo direto (moradia) ou social (aprovacao social
ou evitacdo de sancdes do grupo, por exemplo). Estes dois tipos de consequéncias
se aproximam, respectivamente, das no¢des de reforco utilitario e informativo

desenvolvidas por Foxall (1990).

Desde que um mito se constitui de uma historia com seres sobrenaturais,
sua funcdo cultural poderia ser relacionada a concepgdo skinneriana de mando
magico (Skinner, 1978) no qual as ‘consequéncias', apesar de serem especificadas,

ndo estdo sob o controle do ouvinte, nem estabelecem relac@es funcionais com seu

comportamento. Assim, regrbaocéome@r &c @mpnmc

cel ebridade tal 60 teri a fun-«o a

recompensar «o00.

Carneiro & Medeiros (2005) realizaram uma andlise funcional de
propagandas de cerveja na midia brasileira. De acordo com eles, na visdo da
perspectiva comportamental, celebridades funcionam como estimulos
discriminativos, sinalizando que o comportamento daquela celebridade ¢é
reforcado e estabelecendo assim, um processo de identificagdo com o referido
personagem que se torna porta voz da mensagem. A técnica transfere alguns
atributos do porta voz da mensagem para o produto, através do emparelhamento

de estimulos.

Carneiro e Medeiros (2005) pontuam que a identificacdo significa fazer
com que o consumidor se cologque no lugar de outra pessoa, no caso a celebridade

ou a personagem da propaganda o que implicaria transferéncia de propdsitos,
18
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ideais, emocdes, sentimentos. A identificacdo é de extrema valia para a
propaganda. Se o consumidor conseguir identificar-se com os usuarios do produto
e se puder ver-se na mesma situacao, entdo a propaganda tem mais probabilidade
de mudar o comportamento de compra desse consumidor. Em linguagem
comportamental, a identificacdo ocorre quando o individuo discrimina no modelo
certas caracteristicas que também observa em si mesmo. Neste sentido, o
comportamento do individuo pode passar a ser controlado por reforcadores que
mantém o comportamento do modelo. Em outras palavras, se um ator ou
personagem (um modelo) tem comportamento reforcado por um produto em uma
propaganda, o produto pode passar a exercer funcdo reforcadora sobre o

comportamento do individuo (Carneiro & Medeiros, 2005).

Este processo é chamado de emparelhamento de estimulos, ou seja,
apresentar um estimulo e logo ap6s o outro, que controla uma determinada
resposta (Moreira & Medeiros 2007). O processo de condicionamento se da pela
repeticdo do procedimento, fazendo com que aprendamos um novo
comportamento. No caso deste trabalho, o de ficar sob o controle, no produto
anunciado, dos atributos do anunciador da mensagem. Contudo, como sera visto a
seguir, a literatura tem mostrado que a utilizacdo das celebridades deve ser feita
com cuidados, visto que ela pode influenciar em direcdo ndo desejada pelo

anunciante do produto.

19



Os efeitos do uso das celebridades na publicidade sobre o comportamento do
consumidor

Em sentido amplo, o papel da propaganda é influenciar os consumidores
para a aquisi¢do de um produto, devendo chamar a atencdo, despertar interesse,
estimular o desejo, criar convicgdo e induzir a agdo. A propaganda comunica 0S
atributos e beneficios da marca de maneira ludica, como em narrativa ficcionada,
fazendo uso de personagens, lugares e situagcbes de modo a favorecer o
envolvimento do consumidor (Randazzo, 1997). Geralmente as marcas possuem
uma imagem ou postura associada a elas, positivas ou negativas, o que lhes
confere significado ou diferenciagéo. (Zyman & Miller, 2001). Segundo Solomon
(2008), a propaganda € uma fonte importante de informacéo para o consumidor,
fazendo uso das mais diversas técnicas de persuasdo e identificacdo, tendo sua

principal funcéo, a diminuicdo do tempo de procura.

Uma campanha publicitaria tem como objetivo principal colocar os
consumidores sob o controle de determinadas caracteristicas de um produto. Os
atributos a serem utilizados vdo depender do publico-alvo, do tipo de produto,
dentre outras variaveis. Ndo é incomum a utilizacdo de pessoas envolvidas em
uma historia na qual o produto aparece relacionado ao contexto envolvido na
historia apresentada. E a utilizacdo de celebridades é freqliente, com argumentos
gue geral mente relacionam seu usoO
um ponto é comum: colocar o expectador (ou o possivel consumidor) em contato

com Ao significadoo da mens a gnfimado

(Sant 6Anna, Rocha J%nior & Garci a,
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Ndo ¢ dificil imaginar que uma publicidade pode influenciar
comportamento do consumidor, muito pelo contrario. E isto nada reflete que um
principio geral de controle do comportamento. Nosso comportamento ¢é
influenciado pelo comportamento de modelos e regras verbalizadas por outros
individuos (Skinner, 1974/1982). E desde muito cedo isto ocorre. Por exemplo,
Ueda (2010) expds criancas a videos publicitarios de animacdo sobre alimentos
saudaveis, alimentos ndo saudaveis e videos neutros com relacéo a alimentacao,
em cinco sessdes. A ordem de exposicdo aos videos foi variada entre grupos, e
todos os participantes foram expostos a todas as publicidades: na primeira sessao,
todas foram expostas ao video neutro; nas duas sessbes seguintes, metade dos
participantes do grupo experimental (n = 12) assistiu ao video com alimentos
saudaveis e a outra metade assistiu aos videos de alimentos ndo saudaveis; nas
duas Gltimas sessBes os videos foram invertidos para os participantes. Além disso,
um grupo de referéncia com quatro participantes assistiu apenas ao video neutro

em todas as sessoes.

Apl6s serem expostas aos videos as criangas escolhiam figuras dos
alimentos que utilizariam em suas diferentes refeices. Além disso, foi realizada
avaliacdo nutricional e observacéo dos alimentos consumidos. Ueda observou que
o numero de escolha de figuras de alimentos saudaveis aumentou da terceira para
a quarta sessdo para 0s que assistiram ao video de alimentos saudaveis na segunda
e terceira sessdes, e diminuiu para 0 grupo que assistiu ao video de alimentos ndo

saudaveis nas segunda e terceira sessoes.

Os efeitos a longo-prazo de uma campanha podem ser prejudicados por

varidveis contextuais. Lima (2008), por exemplo, promoveu uma campanha pro-
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ambiental na praca de alimentacdo de um Shopping Center, ap6s avaliar a
frequéncia de descarte de lixo e colocacdo das bandejas no local apropriado. A
campanha foi realizada com cartazes afixados proximo as lixeiras da praca de
alimentacéo, isoladamente ou em conjunto a pessoas vestindo uma camiseta com
o t eJogae sed lixo na lixeira! Faca a sua parte! Ajude a limpar o planeta,
junto com o Alameda Shopping! o . Lima verificou que a f
foi menor em dias e horarios com mais consumidores e por mesas compostas por
mais pessoas. Além disso, o descarte foi maior quando os estimulos da campanha
estavam presentes (de 34%, com os cartazes e as pessoas com os panfletos e 38%
guando estavam disponiveis apenas 0s cartazes) em comparac¢do as linhas de base
realizadas antes (20,5%) ou ap6s (22,5%) a campanha. Assim, pode-se verificar
gue a campanha foi menos efetiva em dias com muito movimento e seus efeitos

ndo perduraram apds sua retirada.

Mader (2003) analisou a imagem feminina nas propagandas de cerveja.
Esta autora observa que o uso de mulheres em cartazes de propagandas de
cervejas no Brasil tem ocorrido desde o inicio da profissionaliza¢do da fabricacéo
deste produto. Além disso, a forma de apresentacdo tem se relacionado, ao longo
dos anos, ao contexto histérico-social e 0 mito criado nas pec¢as publicitarias deve
facilitar que o consumidor se identifique com ele. Em relacdo a isto, Mader
observa que os assuntos mais falados por homens (principais consumidores de
cerveja) quando estdo bebendo sdo, em ordem: mulheres, futebol, trabalho e lazer.
Estes pontos, criacdo de identificagdo com a peca publicitaria, incluindo o

Afemi ssor da mensagemo, e observa-«o dos
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utilizado tem sido apontados como fundamentais para atingir os consumidores do

produto.

Esta identificacdo é um dos principais argumentos para a utilizagdo de
pessoas para endossar o consumo de produtos. As principais tem sido pessoas
com suposta expertise e celebridades. Em uma revisdo da literatura, Ergodan
(1999) relata que alguns dados sugerem que o uso de celebridades é mais efetivo
que o de experts ndo conhecidas, a0 passo que outros propdem que 0 uso de

experts seria mais efetivo para aumentar o consumo de um produto.

Speck, Schumann & Thompson (1988) apresentaram cinco andncios
impresso de carro e de ténis a 192 estudantes universitarios, apresentados por
celebridades. Para cada produto, o andncio podia ser apresentado por uma
celebridade com histérico relacionado ao produto anunciado, ou sem histérico
relacionado ao produto. No andncio-alvo Speck e cols. também variaram a frase
apresentada no anuncio (com a celebridade relatando alto conhecimento do
produto, com a celebridade apresentando conhecimento tipico ou com relato
neutro). Os estudantes podiam consultar o andncio por 20 ou 60 segundos,
conforme o grupo e, posteriormente tinham que recordar informacdes especificas
do anlncio-alvo. O aumento do tempo de exposi¢do ao anuncio levou ao aumento
do numero de informagbes recordadas. Este aumento foi maior quando a
celebridade do andncio era alguém néo relacionada ao produto anunciado, o que
deve ter ocorrido, de acordo com Speck e cols., pelo fato de que o aumento do
tempo teria permitido que os participantes construissem uma maior relagdo entre a
celebridade e a mensagem. Com relagéo ao tipo de mensagem utilizada, o maior

nivel de recordacdo ocorreu quando a mensagem era neutra, sugerindo que as
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informacOes tipicas e de alto conhecimento podem ser redundantes ou

dificultarem um papel mais interpretativo do participante.

Apesar de se basear em medidas diferentes, os resultados obtidos por
Speck e cols. (1988) sdo relativamente contraditorios a outros que mostram que
celebridades mais relacionadas ao produto geram maior mudanca nas atitudes
(Doss, nd). Doss verificou que ndo apenas a celebridade afeta a avaliacdo de um
produto. Segundo ele, a credibilidade e o alto conhecimento que uma celebridade
tem (ou sinaliza ter) de um produto é influenciada pelas atitudes dos individuos
em relacédo a ele. Doss separou 12 celebridades e 12 marcas em grupos positivos e
negativos e apresentou a 284 estudantes universitarios anincios com celebridade
positiva X marca negativa, celebridade negativa x marca negativa, celebridade
negativa x marca positiva e celebridade negativa x marca negativa. Posteriormente
apresentou duas escalas de diferenciagdo semanticas para marca e para
celebridades. Quando celebridades positivas foram apresentadas com marcas
negativas, observou-se uma diminuicdo significativa em atratividade,
confiabilidade e na pericia da celebridade. Por outro lado, marcas positivas ndo
melhoraram a avaliagdo da atratividade e confiabilidade de celebridades
negativas. Esses dados sugerem que a relacdo entre marca e celebridade deve ser
tomada com cuidado. Quanto a isto, Ergadon (1999) ressalta ainda que os efeitos
da utilizacdo de uma celebridade pode se concentrar nas atitudes em relacdo ao

produto, sem contudo influenciar a probabilidade de compra.
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Justificativa e objetivos

ACel ebri dadeo timulos maisutllizadosicomo estoatggiae s
do mercado da construcdo civil para sensibilizacdo dos consumidores. Os
argumentos sinalizam que recompensas potenciais sinalizadas pela fonte devem
estar em harmonia com as necessidades do consumidor. Pessoas que elem a ser
sensiveis quanto a aceitacdo social e as opinides dos outros, sdo mais faciimente
persuadidas por uma fonte atraerf@lomon, 2008, p. 291). Contudo, pelo fato
da utilizacdo de celebridades ser muitas vezes intuitiva, dificilmente se avaliam o

poder e a extensdo dessa variavel nas campanhas publicitarias.

A ciéncia do comportamento sugere que a eficiéncia da imagem de
celebridades pode estar associada a produtos de alto valor social, em que o
comportamento do usuério € fortemente influenciado pela impressao que os outros
tém a seu respeito, funcionando como um estimulo discriminativo que sinaliza
reforco informativo, como proposto por Foxall (1990). Os consumidores de
produtos de alto valor, como é o caso de imdveis, além de se preocuparem com 0s
aspectos utilitarios que consistem nos beneficios tangiveis e econémicos do bem
adquirido, levando em consideracdo inicial a sua funcionalidade, também se

preocupam com 0s aspectos sociais derivados da aquisicdo de um produto.

Um exemplo desta situacdo seria analisarmos a compra de um imovel
levando em consideracdo apenas a sua metragem quadrada. Quando apenas nos
preocupamos com o car8ter fAfuncional O
Novo Mundo, regido periférica da cidade de Goiania, supre a nossa necessidade

imediata de moradia, pois a Unica coisa que nNos preocupa neste contexto é termos
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um local para nos estabelecermos. Porém os consumidores podem estar
interessados na prospeccdo de sua imagem pessoal, no sentido de inclusdo para
uma nova classe ou grupo, projetando-se como igual, ou mesmo com a sinalizacéo
a outros membros da sociedade de sua pertenca. Nesta situacdo, o conceito de
reforco informativo, proposto por Foxall (1990), indica que os consumidores
podem optar por adquirir o mesmo imovel, com a mesma metragem e planta no
setor Marista, bairro nobre da cidade. Neste processo, pode-se inferir que
determinadas classes sociais apresentam maior identificagdo com algumas
celebridades (ou grupos de celebridades), as quais podem ter maior influéncia
sobre a avaliacdo que o consumidor da a aspectos utilitarios e informativos do

produto anunciado.

Assim, a proposta deste trabalho é analisar o comportamento dos
consumidores de produtos da construcdo civil em Goiania em relacdo aos efeitos
do uso de uma celebridade em uma campanha publicitéaria sobre as percepcdes de
diferentes aspectos de um material publicitario, do empreendimento e da propria
celebridade, através de um estudo de avaliacdo de uma peca publicitaria de um
apartamento, apresentada com ou sem celebridade, visando fornecer informacdes

orientadoras sobre as possibilidades e limitagdes do uso deste recurso.
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Método

Participantes

Foram convidados a participar desta pesquisa 3.000 consumidores que
estavam a procura de imoveis entre os anos de 2006 a 2010. Os nomes e e-mails
foram utilizados através de banco de dados de construtoras ou entrevistas
pessoais. Destes, 98 consumidores que adquiriram imdveis ou tinham interesse em
adquirir, com idades de 20 a 63 anos, sendo 56 do sexo feminino e 38 do sexo
masculino. Quatro participantes ndo indicaram o sexo. Os participantes foram

distribuidos em dois grupos, sem celebridade (51) ou com celebridade (47).

Materiais

Dois e-mails marketing, sendo um sem celebridade (Anexo 1) e outro com
celebridade (Anexo 2) sobre dois Catalogos eletrdnicos de um produto
(apartamento de uma construtora ficticia) criado especificamente para a presente
pesquisa com celebridade (Anexo 3) e sem celebridade (Anexo 4). Foram criados
dois blogs com enderecos distintos para anunciar 0 mesmo produto com
celebridade e sem celebridade. Em cada um dos blogs havia um questionario para
mensurar avaliagdes dos respondentes com os diversos aspectos do produto, do
catalogo e das personagens (Anexo 5). O questionario era idéntico para os dois

grupos.
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Procedimento

Foram enviados aos 3000 consumidores do banco de dados dois e-mails
marketing (propaganda eletrénica). Para o grupo com celebridade (CC) foram
enviados 1.500 e-mails marketing com a figura da atriz Ana Paula Arosio e para o
grupo sem celebridade (SC) foram enviados igualmente 1500 e-mails marketing
com a figura feminina coletada a partir de um banco de imagem. Os e-mails foram
enviados aos consumidores cadastrados e foram analisados os dados recebidos de
cada um dos grupos. Os dois catalogos anunciavam um apartamento ficticio de
uma construtora que ndo tem participacdo no mercado goiano. Ao clicar na peca
enviada no e-mail marketing o participante era automaticamente redirecionado
para a pagina na internet onde acessava o catalogo eletrénico anunciado no e-mail
marketing (com ou sem celebridade T Ver Anexo 4) e um questionario sobre o
produto e o catalogo (ver Anexo 3) para ser respondido diretamente pela internet.
As demais caracteristicas do catalogo e do apartamento anunciado foram mantidas
idénticas entre os dois catalogos. Apos verem o catalogo referente a seu grupo, 0s
participantes responderam questdes sobre a qualidade do material do anuncio,
avaliacdo da personagem apresentada no catalogo, a qualidade do produto
anunciado, o preco estimado do produto e avaliacdo da construtora, além de
questdes sobre caracteristicas demogréaficas dos participantes, como sexo, renda e
idade. Nas questdes de 1 a 7, os participantes indicaram os dados gerais de

endereco, se era corretor de imoveis, sexo, escolaridade, renda, estado civil, se
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tinha filhos e idade. A questdo 8 solicitou a indicacdo da midia que mais atraia o

participante.

As questdes 9 a 11 apresentaram uma escala de diferenciacdo semantica de
cinco pontos, avaliando diversos aspectos do catalogo (questdo 9), do
empreendimento anunciado (questdo 10) e da construtora (questdo 11). Na
questdo 12 os participantes tinham que escolher a qual publico eles consideravam
que o empreendimento anunciado se dirigia (classe A, B ou C). Na questéo 13, foi
solicitado ao participante indicar que aspecto do catalogo mais chamava sua
atencdo. A questdo 14 avaliou que sensagdes foram evocadas pelo catalogo. Ja a
questdo 15 pedia para os participantes julgarem o preco de apartamentos de 2, 3

ou 4 quartos nesse empreendimento.

As questdes 16 a 18 relacionavam-se diretamente & avaliacdo da pessoa
que anunciava 0 produto. Na questdo 16 os participantes indicaram que
qualificacdo a pessoa deu ao produto. A questdo 17 investigou o0 quanto o
anunciante é conhecido (no caso a construtora), na questdo 18 os participantes
indicaram o quanto eles conhecem a anunciante (no caso, a personagem). E, por

fim, na questdo 19 os participantes indicaram a qualidade do produto anunciado.
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Resultados

As anélises das respostas dos participantes as diferentes questdes do
questionario focaram-se na comparacdo com relacdo as caracteristicas da variavel
investigada no trabalho, a presenca ou auséncia da celebridade. Essa medida foi
analisada para o total de participantes de cada grupo, bem como a partir de
subgrupos com relacdo a variaveis socio-educacionais e género dos participantes,

conforme o tipo de questdo apresentada.

Medidas de perfil dos participantes

As Tabelas 2 e 3 apresentam as caracteristicas dos participantes de cada
grupo, com relacdo a idade (Tabela 2) e escolaridade (Tabela 3). Observa-se que
para ambos 0s grupos, a maioria dos participantes esta na faixa de 31 a 40 anos e
com nivel superior (cursando ou completo e especializagdo). Apesar da
distribuicdo de idades ser semelhante para os dois grupos, houve uma
concentracdo um pouco maior de participantes de 21 a 30 anos para 0 CC e de 31
a 40 para o grupo SC.

Tabela 2 - Distribuic¢éo dos participantes de acordo com a idade.

Idade dos Até  21-30  31-40 41-50  51-60 > 60
participantes 20
SC 0 12 26 7 4 2
CcC 1 16 20 5 2 2
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Tabela 31 Distribui¢do dos participantes com relacdo ao nivel educacional.

Escola- 2grau 2grau Graduagdo Graduacao Espec Mestrado Doutorado

ridade  incompl. compl incompl. compl
SC 1 7 6 19 14 2 1
CC 2 5 12 14 8 3 1

Medidas das questdes de diferenciacdo semantica (questdes de 09 a 11)

As questdes de diferenciacdo semantica investigaram a avaliacdo que 0s
participantes realizaram para o catalogo, o empreendimento e construtora, com
relacdo a diferentes atributos dispostos de forma dicotdmica em uma escala de
cinco pontos. Para as questfes de diferenciacdo semantica, a pontuacéo refere-se
aos itens que compdem a escala de forma que quanto menor a pontuagdo, mais a
avaliacdo se inclinou para o atributo a esquerda. Da mesma forma, quanto maior a
pontuacao, maior a tendéncia de avalia¢do para o atributo apresentado a direita no
questionario. Assim, em uma situacdo de avaliacdo de luxuoso a popular, o valor
1 indica que o empreendimento (ou o catdlogo ou a construtora) foi avaliado pelos
participantes como luxuoso, ao passo que uma avaliagdo mais proxima de 5

sinaliza maior tendéncia a avaliar como popular.

A Figura 2 apresenta as respostas dos participantes ao catalogo (questao
9), com relacdo as escalas bonito-feio, caro-barato, tradicional-moderno e
luxuoso-popular, com e sem celebridade. Para os dois grupos as avaliagdes se
concentraram mais para bonito, caro, moderno e luxuoso. A avaliacdo dos
participantes do grupo CC foi significativamente mais favoravel a barato (T =

1,66; p = 0,05), em comparacdo ao grupo SC. Ja nas categorias bonito-feio,
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luxuoso-popular e tradicional-moderno, as avaliagdes ndo diferiram

estatisticamente entre os grupos.

SC 5 _ ;
bonito feio
CC
SC
caro barato
CC
>C tradicional moderno
CC
>C luxuoso popular
CC

Figura 2 7 Resultado da avaliacdo do catalogo pelos participantes dos grupos SC e
CC com relacdo as categorias dicotdmicas bonito-feio, caro-barato, tradicional-
moderno e luxuoso-popular.

Da mesma forma, na questdo 10 os participantes foram interrogados
guanto ao empreendimento e na questdo 11 quanto a construtora, respeitando a
mesma escala. A Figura 3 apresenta a avaliagdo do empreendimento pelos
participantes dos dois grupos. As tendéncias observadas se assemelharam as
verificadas para a avaliacdo do catdlogo, exceto pelo dado no qual a diferenca
entre os grupos com e sem celebridade n&o foi significativa para caro x barato,
classico x moderno e sofisticado x simples. Além disso, verificou-se uma maior
tendéncia dos participantes do grupo CC avaliar o empreendimento como luxuoso
em comparagdo com o grupo SC, conforme revelado pelo Teste T (T = 1,76, p =

0,04).
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Figura 37 Avaliacdo do empreendimento pelos participantes dos dois grupos com
relacdo as categorias luxuoso-popular, caro-barato, tradicional-moderno e
sofisticado-simples.

Na Figura 4 sdo apresentados os dados referentes a Questdo 11, na qual os
participantes tiveram que indicar sua avaliacdo sobre a construtora, também em
uma escala bipolar de diferenciacdo semantica, com relacdo aos itens arrojada-
convencional, cara-barata, confiavel-pouco confiavel, atraente-pouco atraente e
qualificada-pouco qualificada. As médias das respostas ficaram para todos 0s
pares abaixo de 2,5 para ambos os grupos, indicando que os participantes
tenderam a avalia-la como arrojada, cara, confiavel, atraente e qualificada. Apesar
do grupo CC ter apresentado médias abaixo das obtidas pelo grupo SC, em quatro
dos cinco pares de atributos, nenhuma das diferencas entre as médias foi

significativa.
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Figura 41 Avaliacdo da construtora pelos participantes.

Andlise das respostas sobre a classe social para a qual o produto esti
direcionado

A Questdo 12 solicitava aos participantes que escolhessem o publico para
0 qual o produto estava direcionado. A variacdo apresentou as classes de A a C.
Como mostrado na Figura 5, a maioria dos participantes indicaram classe A,
seguida de classe B. Apenas um participante indicou classe C. Nas indicacfes de
classe A os grupos ndo diferiram sistematicamente. Ja na indicacdo de classe B,

obteve-se um nimero maior para o grupo CC.
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Figura 5 7 Respostas dos participantes dos grupos com celebridade e sem
celebridade quanto a classe social (A, B ou C) para a qual o produto é dirigido.

Anélise do catalogo: o que primeiro chamou a aten¢do dos participantes.

O Estudo interrogou os participantes quanto a percepcao visual imediata.
Ao se perguntar aos participantes o que mais chamava a atencdo no catalogo, na
questdo 13, buscou-se analisar se a utilizacdo de celebridades potencializa ou
reduz o controle por outros itens utilizados na formatagdo do catdlogo, como por

exemplo, 0 nome do empreendimento. Estes dados sdo apresentados na Figura 6.

Os valores no eixo y da Figura 6 apresentam a propor¢édo de participantes
que indicaram cada um dos itens. O total acima de 1 decorre do fato de que cada
participante poderia indicar mais de uma caracteristica. Para os dois grupos, a
caracteristica mais frequentemente indicada como importante foi a cor. Para o
grupo SC o segundo aspecto mais freqtiente foi o tema, ao passo que a pessoa foi

a segunda mais frequente para o grupo CC. As maiores diferencas entre 0s grupos
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ficaram no aspecto pessoa, com maior freqiiéncia para o grupo CC, e logomarca,

com freqiiéncia maior para o grupo SC.

0,45 -
0,4 -

0,35 A

0,3 A

’

PROPORCAO

0,25 4
0,2 -

’

0,15 -

0,1
o l. Il
0 1 T T T - T

Acar
Alogomarca

O nome do
empreendimento
O slogan
A construtora
O tema
A pessoa

™ sem celebridade M com celebridade

Figura 6 - Resultado da avaliagdo de percepcdo dos participantes sobre os itens
utilizados na capa do catalogo.

Analise dos sentimentos sobre o produto evocados pelo catalogo

O questionario investigou 0s quesitos relacionados aos sentimentos
evocados nos participantes sobre o produto, em funcdo da utilizacdo da variavel
celebridade. Os itens questionados foram: amor, prisdo, raiva, tristeza, alegria,
paz, angustia, fracasso, sucesso, mal-estar, bem-estar. Em todos os itens os
participantes precisavam responder como avaliavam os itens apds verem o
material (questdo 14) numa escala de trés pontos que variou de A mui t o0 a
Apoucoo. apresehRta agoroporgdo dé participantes que indicaram muito
para cada um dos itens. De forma geral, apenas os itens positivos (liberdade,

alegria, paz, sucesso e bem-e st ar ) obtiveram propor-«o
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acima de 0,5 e semelhantes para os dois grupos. Ja o item amor teve freqliéncia de
0,54 para o grupo CC e de 0,4 para o grupo SC. As caracteristicas tristeza e
angustia apareceram para 0 grupo SC, e raiva para o grupo CC, todas em

proporcao abaixo de 0,1, isto é, para menos de 10% dos participantes de cada

grupo.

0,9 -
0,8 -
0,7 -
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amor
raiva
tristeza
alegria
paz
angustia
fracasso
sucesso
mal-estar
bem-estar

M muito_sem celebridade M muito _com celebridade

Figura 7 - Avaliacdo dos participantes quanto aos itens apresentados na questdo
14,

Avaliacao de pregos do empreendimento pelos participantes

Na questdo 15 os participantes foram convidados a estimar um preco para
cada um dos tipos de apartamentos ofertados no catalogo, de forma livre, sem
nenhum parametro fornecido pela pesquisa, tais como, valor de metro quadrado
na regido (Figura 8). Os precos médios estimados variaram de R$ 200.000,00 (2
quartos i grupo CC) a R$ 510.000,00 (4 quartos i grupo CC), aumentando

sistematicamente com o aumento da metragem/namero de quartos do apartamento
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para os dois grupos. Contudo, para os apartamentos de 2 e 3 quartos, 0s
participantes do grupo SC estimaram um preco médio mais alto que o0s
participantes do grupo CC, ao passo que para 0 apartamento de quatro quartos, o
valor médio estimado por este grupo foi maior. Estes dados indicam que a taxa de
aumento na avaliacdo do preco dos apartamentos com o aumento do tamanho do

apartamento foi maior para o grupo CC.
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Figura 8 i Valor médio de preco atribuido pelos participantes dos grupos com e
sem celebridade para os apartamentos de 2 quartos (70 m2), 3 quartos (135 m2) e
4 quartos (220 m2).

Diante das questbes de ordem geral, a investigacdo avangou no quesito
qualificacdo, solicitando aos participantes avaliarem se a figura feminina que
ilustrava a capa do catalogo acrescentou ao produto alguma qualificacdo (questao
16). Os quesitos avaliados foram: beleza, glamour, desejo, luxo, preco,
suntuosidade, simplicidade, indesejavel, repulsa, pobreza e mediocridade. Cada
participante poderia escolher apenas um item. Nos dois grupos, as qualificacdes

mais atribuidas foram desejavel, glamour, luxo e beleza. As avaliagdes de beleza e
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luxo foram maiores para o catalogo com a pessoa do grupo CC. Ja para glamour,
preco alto e suntuosidade, as qualificacbes foram maiores para a pessoa no
catalogo apresentado ao grupo SC. As categorias indesejavel, repulsa, pobreza, e

mediocridade ndo foram indicadas por nenhum dos participantes.

Na comparacdo entre os dois grupos, obteve-se uma frequéncia
significativamente maior de participantes do grupo com celebridade (CC) que
indicaram que a pessoa acrescentava uma qualificacdo de beleza e de luxo ao
empreendimento, conforme o teste Mann Whitney (Wilcoxon Rank SumTest).
Por outro lado, a andlise estatistica mostrou que glamour, suntuosidade e preco
alto foram mais frequentes no grupo sem celebridade (SC). As freqiiéncias de

escolha dos quesitos simplicidade e desejavel ndo variaram entre 0s grupos.

0,3
0,25 +

0,2

’

PROPORCAO

0,15

g,1

0,05

luxo

m
N
&
[
o

desejavel
glamour
preco alto
suntuosidacde
simplicidade

m sem celebridade W com celebridade

Figura 9 - Escolha dos participantes dos grupos CC e SC quanto a qualificagdo
dada pela pessoa que anunciava o produto.
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Avaliacao dos participantes quanto ao grau de conhecimento do produto e a

pessoa que anunciava o produto.

Nas questdes 17 e 18 solicitou-se aos participantes que avaliassem o grau
de conhecimento dos itens: anunciante e pessoa que anuncia e produto. Na
questdo 19 os participantes indicaram a qualificacdo que atribuiam ao produto,
dados apresentados na Figura 10. A escala com cinco pontos variava entre muito
conhecido (ou qualificada) e pouco conhecido (ou pouco qualificada). Valores
menores indicam um grau de conhecimento ou qualificacdo maior. Para ambos 0s
grupos, o nivel de conhecimento do anunciante foi de 3,4, entre medianamente e
pouco conhecido. Para o conhecimento da pessoa que anunciava o produto, a
maioria dos participantes do grupo SC indicou o valor 4 da escala e a média de
conhecimento da pessoa neste anuncio foi de 3,6. Para a pessoa do anincio com
celebridade, a média de conhecimento foi de 2,6. Estes dados em conjunto
indicam maior nivel de conhecimento da celebridade utilizada no presente
trabalho. O produto anunciado foi avaliado como qualificado pelos participantes

dos dois grupos, com médias de 2,03 para o grupo SC e 1,99 para o grupo CC.

3,5 4
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Nivel de conhecimento
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conhecimento da
pessoa
qualificagdo do
produto

M sem celebridade ™ com celebridade

Figura 10 7 Respostas dos participantes ao grau de conhecimento do anunciante,
pessoa e qualificagdo do produto anunciado.
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Medidas de qualificacao para os participantes com renda acima de R$ 5.000

e graduacao completa.

Visto que a maioria dos participantes julgou que o empreendimento esta
voltado para consumidores das classes A e B, foram realizadas anélises para dois
subgrupos, um constituido pelos participantes com graduacdo completa ou acima
e 0 outro pelos participantes que informaram renda acima de R$ 5.000,00, os
quais poderiam pertencer ao publico-alvo de uma campanha real de um
empreendimento como este, quanto a influéncia da variavel celebridade. De forma
geral, os dados mantiveram-se semelhantes aos da amostra global do presente
experimento. Contudo, as avaliacGes do catadlogo e do empreendimento, além do

conhecimento da pessoa apresentaram diferencas.

A avaliacdo do catdlogo (questdo 9 i Figura 11) feita pelos participantes
com nivel superior ou acima desviou-se a favor da qualificacdo tradicional para os
participantes do grupo SC enquanto os participantes do grupo CC foi maior a
avaliacdo como um catadlogo moderno. A mesma tendéncia foi observada na
avaliacdo do empreendimento (questdo 10 i Figura 12). Para o empreendimento,
houve ainda um aumento do nivel de avaliacdo como popular para o grupo SC,

acompanhada de uma maior avaliagdo como luxuoso para o grupo CC.
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Graduagio completa ou acima renda R$5.000.00 ou superior

0 bonito feio boni fei

cc onito : eio

e caro barato b

cc caro arato

SC $ X

e tradicional [ moderno tradicional moderno

e luxuoso [ popular | ]

cc [ uxuoso popular
1 2 3 4 5 1. 2 3 4 5

Figura 11 7 Avaliacdo do catalogo pelos participantes dos grupos SC e CC, com
graduacdo completa ou acima (a esquerda) e renda superior a R$5.000,00 (&
direita).

Graduagdo completa ou acima renda R$5.000,00 ou superior
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Figura 12 - avaliacdo do empreendimento pelos participantes dos grupos SC e CC,
com graduacdo completa ou acima (a esquerda) e renda superior a R$5.000,00 (a
direita).

Considerando-se o nivel de conhecimento da pessoa do anincio, como
investigado na questdo 18, tanto para os participantes com nivel superior ou
acima, quanto para os participantes com renda acima de R$5.000,00, observou-se
um aumento no nivel de conhecimento para os participantes do grupo CC, sem
variagcdo para o conhecimento da pessoa apresentada no catalogo para o grupo SC.
Além disso, a qualificacdo do produto anunciado foi superior para 0 grupo

exposto ao catalogo CC, ao passo que a qualificacdo dada pelos participantes com
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renda superior a R$5.000,00 pertencentes ao grupo SC ndo variou em relacdo a

média do grupo.
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Figura 13 - Nivel de conhecimento do anunciante, da pessoa e qualificacdo do
produto pelos participantes dos grupos CC e SC com renda R$ 5.000 ou acima.

Avaliacao do empreendimento em separado por grupo e sexo

Além de investigar os efeitos da variavel celebridade sobre pessoas de
diferentes classes sociais ou niveis de escolaridade, o presente trabalho avaliou
também os grupos com relacdo a diferencas na variavel sexo. Para as comparagoes
foram cruzados os dados de avaliacdo dos individuos de cada sexo em cada grupo.
As avaliagdes do empreendimento ndo apresentaram diferencas significativas
entre nenhum dos grupos. Por outro lado, no grupo CC, de acordo com o Teste T
as avaliacbes do catadlogo pelos participantes do sexo masculino foi mais
direcionada a arrojada (p = 0.048) e luxuoso (p = 0.001) que as avaliacdes dos
participantes do sexo feminino. As demais comparacbes ndo diferiram

significativamente entre os subgrupos.
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A avaliacdo da construtora foi a que apresentou maior ndmero de
comparagOes com diferencas significativas. As medias de respostas a questdo 10
(diferenciacdo semantica de avaliacdo da construtora) dadas pelos participantes
dos sexos masculino e feminino dos grupos SC e CC sdo apresentados na Figura

14.

SC—-MASC
SC—-FEM
CC - MASC
CC—-FEM
SC—MASC
SC—-FEM
CC - MASC
CC—-FEM
SC—-MASC
SC—-FEM
CC - MASC
CC—-FEM
SC—MASC
SC—-FEM
CC - MASC
CC—-FEM
SC—-MASC
SC—-FEM
CC - MASC
CC—-FEM

arrojada convencional

cara barata

. pouco
confiavel .,
confiavel

pouco

atraente
atraente

ouco
qualificada p..
qualificada

Figura 14 - Médias das respostas a escala de diferenciacdo sobre a construtora,
separado por sexo (MASC e FEM) para os grupos CC e SC.

Em concordancia com os dados gerais, as avaliacdes da construtora
concentraram-se no pélo esquerdo da escala. Assim, a construtora foi avaliada
prioritariamente como arrojada, cara, confiavel, atraente e qualificada. Contudo,

observam-se algumas variagdes, conforme o sexo e 0 grupo dos sujeitos. Os

44



participantes do sexo masculino do grupo CC avaliaram a construtora como mais
arrojada que os participantes do sexo masculino do grupo SC, de acordo com 0
Teste T (p = 0.035). Ainda, os participantes do sexo masculino do grupo SC
tiveram uma avaliacdo mais favoravel a barato para a construtora que as

participantes do sexo feminino do mesmo grupo (p = 0.016).

Com relagdo a confiabilidade da construtora, a avaliacdo pelas
participantes do sexo feminino do grupo CC foi significativamente mais favoravel
a este atributo que a avaliacdo das participantes do grupo SC (p = 0.006). As
participantes destes grupos diferiram também com relacdo ao quanto consideram
que a construtora é atraente, com as participantes do grupo CC avaliando-a como
mais atraente, em comparacdo com a avaliacao das participantes do grupo SC (p =
0.05). No grupo CC, as avaliacGes de homens e mulheres se diferenciaram nas
qualificagdes atraente x pouco atraente e qualificada x pouco qualificada. O Teste
T revelou que as mulheres tenderam a avaliar a construtora em média mais

atraente (p = 0.002) e qualificada que os homens (p = 0.013).
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Discussao

Este estudo procurou analisar a influéncia da variavel celebridade na
avaliacdo de um catdlogo de anuncio de empreendimento imobiliario por
consumidores de produtos da construcao civil de Goiania, procurando identificar
se 0 uso deste recurso corrobora para uma melhor absorcdo das qualidades do
produto e da construtora na avaliagdo dos consumidores. Mais ainda, se a

avaliacdo da celebridade modificaria a avaliacdo de tal empreendimento.

Para realizar a avaliagcdo foram construidas duas versdes de um catalogo de
anuncio de um empreendimento ficticio lancado por uma construtora que ndo atua
no mercado goiano. Em uma versdo foi apresentada a figura de uma pessoa que
ndo pertence a midia; a outra versdo apresentava uma atriz da maior emissora de
televisdo, Ana Paula Arosio. A atriz foi garota-propaganda da Embratel no final
dos anos 1990 e mais recentemente da rede de cosmeticos Avon, além de vérias

campanhas publicitaria ao longo de sua carreira.

De forma geral, as avaliagdes do catalogo, do empreendimento e da
construtora foram semelhantes para os dois grupos, mas as diferencas que se
relacionaram a presenca da celebridade trazem indicativos de como o uso desse
recurso pode alterar a funcdo que consumidores atribuem a um produto, bem
como os limites dessas alteragOes, em acordo com a proposta de Zyman (2003).
Quando foi extraida a média de avaliagdo do item catalogo na anélise geral pode-
se verificar que a avaliagdo dada pelos participantes do grupo CC, no quesito com

0 par tradicional-moderno, foi mais direcionada para moderno. De forma
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semelhante, a avaliacdo do empreendimento, apesar das avaliagbes se
concentrarem mais a favor de luxuoso para os dois grupos, foi ainda maior para o
grupo CC. Estes dados em conjunto s@o o primeiro indicativo da funcédo exercida
pela atriz apresentada no catalogo para o grupo CC. A Construtora também foi
avaliada neste experimento e neste quesito a utilizacdo desta celebridade parece
ter funcionado como um estimulo que inseriu diferenciacdo na avaliacdo da marca
utilizada, pois em todos 0s quesitos, exceto para 0 par atraente-pouco atraente,
qguando a celebridade estava presente, a construtora foi avaliada como tendo mais
arrojo, modernidade, confiabilidade e qualificacdo. Em relacédo ao par caro-barato,

a construtora foi avaliada como mais cara pelos participantes do grupo CC.

Os participantes, quando perguntados sobre o que mais lhes chamava a
atencdo no catadlogo eletronico, indicaram mais freqlientemente a cor,
independentemente do grupo. Contudo, a inser¢do da celebridade incrementou o
namero de participantes que indicaram ser ela um dos estimulos que mais chamou
a atencdo. A presenca da celebridade para o grupo CC destaca-se sensivelmente
em comparacao a avaliacdo do grupo SC. Alternativamente, outros estimulos que
tiveram alta freqiiéncia no grupo SC tiveram diminuicdo no numero de
participantes que os indicaram como tendo exercido um controle robusto sobre o
comportamento destes participantes, isto €, menos participantes atentaram a eles.
Este achado é compativel com as andlises sobre blogueamento, no qual um
estimulo ja emparelhado com outros impede o controle de outros estimulos novos

(Catania, 1999).

O dado acima é importante de ser levado em consideracdo para o

estabelecimento de estratégias gerenciais, por dois motivos. Primeiramente, a
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presenca da celebridade pode facilitar o controle por estimulos para o material
como um todo. Por outro lado, porém, visto que a utilizacdo da celebridade pode
inserir um efeito de blogueamento sobre aspectos importantes de um
empreendimento, é fundamental se dimensionar o quanto sua presenca pode
impedir ou dificultar que os possiveis consumidores sejam afetados por estimulos
importantes relacionados ao produto anunciado. Do lado dos consumidores,
contudo, este dado pode indicar que 0 anunciante pode deliberadamente diminuir
o0 controle por determinados estimulos, como preco alto, localizagdo néo
privilegiada, ou pequeno tamanho do produto anunciado. Possivelmente, esta seja
uma das variaveis que ndo tem sido controlada nos experimentos relatados na
revisao realizada por Ergadon (1999) que mostram ora uma forte influéncia da

celebridade, ora pouca influéncia ou na direcdo contréria a esperada.

Investigando os sentimentos atribuidos ao produto, o uso da celebridade
acentuou os quesitos liberdade, amor, paz e sucesso, indicando que a imagem
desta celebridade deve ter sido emparelhada com contextos relacionados aos itens
perguntados. Apesar de ndo ser comum em pesquisas de analise do
comportamento, optou-se por acessar a evocacdo destes sentimentos, visto que
muit os profissionais de publisidladecpiovd@andoe consi
as emoc0Oes nos individuos, cuida de impulsionar seus desejos latentes com tanta
forca que eles se sentem impelidos a trabalhar para poder satisfazé-l o s 0

(Sant 6Anna, Rdac2808 p.dAani or e G

Com relagdo a isso, deve-se ressaltar que em uma perspectiva
comportament al as emo- »es n « o S«O0 ias

comportamentos evocados por estimulos devido a emparelhamentos com outros
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estimulos ou como subprodutos de conseqiiéncias passadas e ndo sdo 0s
causadores de outros comportamentos. (Skinner, 1991). De fato, conforme o
BPM, quaisquer comportamentos evocados por estimulos presentes no cenario de
consumo s6 fazem sentido a luz da historia de aprendizagem do individuo. O
Cenario de consumo refere-se a classificacdo das diversas variaveis presentes no
ambiente de consumo como estimulos Discriminativos que sinalizam a
disponibilidade de refor¢co para diversos comportamentos do consumidor (Foxall,
1999). Nocasopresent e, as fAemo-»esoO0 evocadas pel
ou ndo, devem ser emparelhadas as que o anunciante pretende evocar com 0
produto anunciado. Deve-se lembrar que o BPM foca nos reforcos utilitarios e
informativos. No caso dos reforcos utilitarios, a prépria definicdo inclui os
sentimentos ligados a eles (Foxall, 1990).

Alternativamente, Ergadon (1999) apresenta um modelo de explicacdo
baseado no condicionamento respondente para as funcbes exercidas por
celebridades serem menos efetivas que aquelas exercidas por experts. De acordo
com ele, 0 maior nimero de variaveis emparelhadas quando se usa um expert
seria a variavel responsavel pelo condicionamento.

O experimento questionou os consumidores quanto a qualificacdo dada
pela pessoa que anunciava o produto, a este. O resultado confirma que a imagem
desta celebridade estd associada a luxo e desejo de possuir bem de alto valor.
Conforme Lipovestiky e Roux (2005, p. 52) fia paixdo pelo luxo ndo é
exclusivamente alimentada pelo desejo de ser admitaddespertar inveja, de
ser reconhecido pelo outro, é também sustentada pelo desejo de admirar a si

proprio, de deleitarse consigo mesmo."
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Esta qualificacdo associada a uma menor parcela de participantes do grupo
CC que indicaram preco alto sinaliza que os consumidores consideraram que 0
produto estd dentro da precificacdo mais adequada em comparacdo com as
avaliacdes do grupo SC. Assim, pode-se dizer que a presenca da celebridade
sinaliza maior taxa de reforco (beleza e luxo) com baixo nivel de estimulacéo
aversiva (preco alto), em comparacdo com o grupo SC. Esta analise ndo permite
identificar se beleza e luxo para os participantes da presente pesquisa teria alto

nivel de reforgo utilitario, informativo ou ambos.

Utilizando a Média de Conhecimento e de Qualidade para analisar o grau
de qualidade atribuida pelos participantes a construtora, a pessoa que anunciava o
produto e ao produto, os dois grupos avaliaram conhecer de forma semelhante o
anunciante, enquanto o CC apresentou um maior nivel de conhecimento da pessoa
do anuncio. Com relacdo a qualidade do produto, ambos avaliaram como de alta
qualidade, ndo sendo observadas diferencas entre os dois grupos nesta questéao.
Apesar disso, ao se relacionar estes dados com os das questdes 15 (preco atribuido
ao apartamento) e 16 (classe social a que o empreendimento se destina), pode-se
inferir que apesar de um mesmo nivel de qualidade (que pode ser interpretado
como medida de reforco utilitario), como obtido pelos dados da questdo 16, os
participantes do grupo CC avaliaram como mais indicado a classe social B, apesar
de menor preco quando o apartamento fosse de 2 ou 3 quartos. A celebridade
neste caso pode ter funcionado como um estimulo discriminativo que sinalizou
que o produto é tdo bom quanto foi avaliado pelo grupo SC, mas com menor

custo.

50



Ao serem analisados os dados dos participantes com renda superior a
R$5.000,00 e com nivel superior, os efeitos da celebridade se mostraram mais
acentuados. Este dado pode estar relacionado ao fato de que um empreendimento
como o anunciado no catalogo experimental seria direcionado a uma populacéo
como esta e ela poderia ser mais sensivel ao conjunto de estimulos (descrigdo do
empreendimento, tipo do material, pessoa do anuncio) pelo fato de que o produto
seria visto como passivel de ser obtido. Assim, € possivel interpretar que a
celebridade teve mais propriedades discriminativas para estas parcelas do grupo.
Com isso, 0 estudo mostra uma forte relacdo entre posicdo social e valor
simbolico, sendo fundamental que a apresentacdo do produto esteja de acordo

com o contexto social e econdémico do publico-alvo.

A imagem da celebridade deve estar de acordo com a imagem do produto
anunciado, o que os pesquisadores chamam de processo de hipotese da adequacéo
(Solomon, 2008), impulsionando o valor social percebido da fonte, pois
aumentam o conhecimento da propaganda e promovem tanto a imagem da
empresa quanto as atitudes em relacdo a marca. Utilizar uma celebridade como
endosso evocando a absorcao dos estimulos. Os estimulos sdo entdo emparelhados
e o estimulo discriminativo - celebridade - sinaliza essa probabilidade de reforco
informativo e/ou utilitario Foxall (1990). Uma possibilidade é a utilizacdo de
multiplas celebridades (Doss, nd) que podem levar a uma somacéo de efeitos,
além de atingir um puablico-alvo maior. Contudo, visto que interferir na identidade
da marca pode ser prejudicial, as celebridades a serem utilizadas devem estar de

acordo com o que a empresa quer sinalizar.
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Os dados deste estudo indicam acima de tudo que a celebridade escolhida
para anunciar o produto precisa estar de acordo com a formatacdo do
empreendimento, publico para o qual ele se dirige e que a campanha publicitaria e
demais acOes de marketing devem estar em sintonia com estas variaveis,
compondo assim uma atmosfera envolvente para atrair os consumidores. Quanto a
isto, Speck e cols. (1988) indicaram que a celebridade pode referendar a qualidade
de um produto, mas que seu uso pode retirar a aten¢do aos aspectos essenciais, 0

que ele chamou de efeito de distrag&o.

A comparacgdo entre as respostas de participantes dos diferentes sexos
demonstrou que, em alguns casos, apesar de diferencas entre grupos, ndo foram
verificadas diferencas de sexo. Por outro lado, em analises gerais sem diferencas
entre 0s grupos sobre a avaliagdo da construtora, observou-se que homens e
mulheres diferiram com relacdo a suas respostas. Como no presente experimento
foi utilizada uma atriz, do sexo feminino, como celebridade, é possivel que esta

caracteristica tenha influenciado nessas diferencas.

A andlise geral revelou que o uso deste recurso reforca a representatividade
emblematica que uma celebridade imputa ao bem gue ela anuncia, revelando que
guanto mais alto o valor agregado deste, maior a sua representatividade,
contribuindo significantemente para a sua valorizacdo, semelhante ao que é
proposto pela literatura da area conforme Ergadon (1999). Contudo, novas
pesquisas devem manipular o tipo de celebridade (artista, esportista) e seu nivel

de qualidade e conhecimento.
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Anexo 1 (E-mail marketing enviado para listas de contatos)

SUPREMO

Esta chegando ao setor Marista
0 mais surpreendente lancamento
imobiliario de Goiania.

‘ Clique aqui para
conhecer este produto!

CONSTRUTORA

BAGGIO
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Anexo 2(E-mail marketing enviado para listas de contatos)

SUPR EMO

Esta chegando ao setor Marista
0 mais surpreendente lancamento
imobiliario de Goiania.

Clique aqui para
conhecer este produto!

CONSTRUTORA

BAGGIO
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Anexo 3 - Catélogo com celebridade
endereco eletronico http://lancamentoimobiliariogyn.blogspot.com/
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Anexo 4 - Catélogo sem celebridade
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Anexo 5 - Questionario de avaliagdo do empreendimento imobiliario
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