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RESUMO

Com a popularizagdo das midias sociais, usuarios comuns tornaram-se influenciadores
nos meios digitais que despertam a atencdo dos individuos que se identificam com elas.
Um gamer, influenciador digital e youtuber especializado no jogo Hearthstone, com um
grande publico em seu Canal no YouTube, este artigo analisa o comportamento da
audiéncia segmentada diante da estratégia de endosso de celebridade, em relagdo aos
produtos do game Hearthstone. Dentre os resultados alcancados, identificou-se que o
publico busca no Canal do influenciador digital uma fonte de entretenimento e
informacao credivel sobre o universo do jogo. A pesquisa também apontou que a maioria
dos usuérios tem idade entre 15 e 17 anos, do sexo masculino, pertencentes a geragéo Z,
conectados a tecnologia.

PALAVRAS-CHAVE: endosso de celebridade; youtubers; games; redes sociais.

INTRODUCAO

A Internet ganha espaco na vida dos brasileiros e, consequentemente, surgem
novas midias e novas formas de gerar contetdo relevante. O espectador vira produtor de
conteddo e propagador de noticias, nestes canais, usuarios dialogam e compartilham
informacdes. As midias sociais atrairam também a atencdo das empresas, que perceberam
um publico potencial e investem nas a¢des de comunicacionais. Nesse cenario, surgiu 0s
chamados influenciadores digitais, celebridades instantaneas abriu novas portas para a

publicidade. O endosso de celebridade se entende como uma pessoa que empresta seu

! Trabalho apresentado na DT 5 - Comunicagdo Multimidia do X1X Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido
Sul, realizado de 31 de maio a 2 de junho de 2018.

2 Doutorando no Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagdo e Linguagens (UTP), Mestre em Desenvolvimento
Regional (FURB), Especialista em Novas Midias, Radio e TV (FURB). Graduagdo em Publicidade e Propaganda
(FURB) e Jornalista (IBES/Sociesc). Docente nos cursos de Publicidade e Propaganda da FURB e FAMEG. E
integrante dos Grupos de Pesquisa: JOR XXI (PPGCom/UTP) e Estudos Midiaticos Regionais (FURB). E-mail:
beiocardoso@gmail.com.

3 Doutorando no Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagdo e Linguagens (UTP). Mestre (UTP) e Relagdes
Publicas (UMESP). Docente nos cursos de Comunicagdo e Marketing (UTP). E integrante do JORXXI - Jornalismo no
Século XXI - PPGCom/UTP. E-mail: tarcisjr@yahoo.com.br.

4 Doutorando Programa de P6s-Graduagdo em Comunicagdo e Linguagens (UTP). Jornalista e docente na Faculdade
Fidelis. E integrante do JORXXI - PPGCom/UTP. E-mail: fiacomini@gmail.com.

5 Graduado em Publicidade e Propaganda pela FURB-SC. E-mail: lealh.guilherme@gmail.com.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Cascavel - PR —31/05 a 02/06/2018

nome para anunciar algum produto ou servico para atrair maior atencdo e gerar
envolvimento e interesse com a marca (KHATRI, 2006).

O publico, que utiliza redes sociais, como 0 YouTube, também busca informacdes
sobre produtos, e encontram nos influenciadores digitais uma referéncia no assunto e um
mediador entre as empresas e os consumidores. Neste artigo, avaliamos o endosso da
celebridade Dbraz, que tem um Canal sobre o jogo virtual de cartas Hearthstone, com
mais de 57 mil inscritos, e sua influencia de decisdo de compra dos produtos do game
Hearthstone pelos usuarios que acompanham seus videos. O youtuber comenta sobre o
game de forma gratuita, e chamou a atencdo da empresa criadora do jogo, Blizzard
Entertainment. A empresa passou a fornecer pacotes das expansdes do jogo, para que 0
influenciador pudesse fazer suas reviews (relatos de experiéncia com o produto,
mencionando suas qualidades e funcionalidades), reconhecendo a influéncia entre seus
consumidores.

Ao analisar os estudos realizados a respeito do Endosso de Celebridade Virtuais é
possivel identificar mais de mil setecentos e setenta e dois artigos cientificos revisados
pelos pares em revistas indexadas no Portal de Periddicos da Capes, o que consolida a
validade da pesquisa desenvolvida. Destacam-se os trabalhos de Mamuti (2013);
Ellington (2014); Farrell (2000); entre outros. Estruturou-se o artigo nas se¢des: Marco

Tedrico, Metodologia, Apresentacdo e Discussdo dos Resultados e Consideragdes Finais.

2 MARCO TEORICO
2.1 Endosso de celebridade

As celebridades sdo “individuos que sdo reconhecidos publicamente por uma
grande parte de certo grupo da sociedade” (SCHLECHT, 2003, p.3). O endosso de
celebridade “refere-se a qualquer pessoa que possui reconhecimento publico e usa esse
reconhecimento em beneficio de um bem de consumo, apresentando-o em uma
propaganda” (MCCRACKEN, 1989, p.15).

Celebridades endossantes sdo usadas, frequentemente, em todas as formas de
anuncio. Ao atestar a qualidade do produto, elas emprestam seu nome a marca, atingindo
0 publico que ja conhece sua imagem, gerando, dessa forma, maior identificacdo e
confianca. Neste sentido, “o publico-alvo geralmente tem sentimentos positivos para 0s
endossantes de celebridades” (TOM et al., 1992, p. 45). As celebridades podem amplificar

as estratégias da organizagdo e economizar recursos na geracao de credibilidade, através
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da transferéncia de seu prestigio para a marca. “Isso ocorre através de principios de
aprendizagem associativa. Portanto, o sentimento positivo do publico-alvo em relacdo a
uma celebridade escolhida transferira para o endossado, marca ou produtos” (BYRNE,
WHITEHEAD e BREEN, 2003, p.289).

Ao apostar em endossantes de celebridades, as empresas precisam avaliar as
vantagens e desvantagens dessa parceria, para criar uma estratégia eficiente. Uma
celebridade com atributos positivos pode mudar percepcbes negativas de produtos e
servigos anunciados, mesmo que o publico saiba que o endossante esta sendo pago para
fazé-lo. “Se os consumidores apoiarem positivamente o endossante, eles podem ser mais
facilmente persuadidos” (TILL e SHIMP, 1998, p.67). A celebridade certa pode
influenciar a aceitacdo do publico em relacdo a um langamento ou alterar a percepcao de
um produto posicionado incorretamente. Entretanto, é extremamente relevante que o
porta-voz tenha os mesmos valores da empresa, para conseguir passar a credibilidade
esperada. O uso de celebridades na propaganda pode ter efeito contréario, prejudicando o
endosso, se a pessoa escolhida ndo tiver nenhuma afinidade com o produto, como, por
exemplo, um vegetariano divulgando um alimento com carne, ou um ndo fumante
endossando o uma marca de cigarro. “Eficicia do endosso de celebridade melhora quando
sua personalidade permanece alinhada com os valores da marca” (ANON, 2008, p.2).

No caso de endosso de celebridades, o produto deve ser a estrela e ndo a pessoa
endossante, “a grande preocupagdo para os anunciantes ¢ que os consumidores foquem a
sua aten¢do sobre a celebridade e ndo consigam perceber a marca a ser promovida”
(MUDA, MUSA e PUTTIT, 2012, p.380). A relagéo entre celebridade e produto deve ser
harmonica e o0 anuncio estrategicamente elaborado, para que a empresa atinja o objetivo
esperado. O “apoio de celebridades deve ser cuidadosamente gerido para se certificar de
que os investimentos serdo proveitosos” (THWAITES, 2012, p.14). As celebridades que
aceitam ser endossantes de uma marca devem estar atentas a todas as implicacfes que
esse novo papel trara. O endosso de uma marca ndo acaba apds os materiais publicitarios

serem langados, ele repercute por um longo periodo.

2.2 Engajamento dos consumidores

Uma das defini¢des de engajamento é a “manifestacdo de comportamento dos
clientes em direcdo a uma marca ou empresa, que vai alem da compra, resultando em

condutores motivacionais” (VAN DOORN et al., 2010, p. 254). Refere-se a uma conexao
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mais profunda e significativa entre empresa e consumidor. Conexdo essa que dura ao
longo do tempo e faz com que haja uma maneira de criar interacdo e participacdo do
consumidor.

O engajamento do consumidor é necessario para o crescimento futuro das
empresas. Um baixo engajamento é prejudicial para as companhias devido a diminuicao
das vendas e a repercussao negativa da marca, “o engajamento do cliente ¢ um processo
psicolégico que modela os mecanismos subjacentes pelos quais a fidelizacdo de clientes
se configura para novos clientes de uma marca e servico” (BOWDEN, 2009, p.52). Nesse
sentido, os consumidores podem ser engajados pela empresa ou adotar um
comportamento adverso, de desengajamento, o0 que pode gerar a perda do consumidor e,
em muitos casos, um propagador de noticias negativas da empresa para 0 mercado.

O uso de redes sociais € o que “permite aos consumidores terem um papel mais
ativo como intervenientes no mercado e alcangarem (e serem alcangados por) quase todo
mundo em qualquer lugar e a qualquer hora” (HENNIG-THURAU, 2010, p.26). Essas
novas midias ameacam modelos de negocios ja estabelecidos e estratégias empresariais,
mas também proporcionam amplas oportunidades para o crescimento por meio de novas
estratégias adaptativas. O resultado tem sido um ajuste dos esforcos de marketing
destinados a tirar proveito das redes sociais, via campanhas de boca a boca, programas de
recompensa por recomendacdes, marketing afiliado e campanhas de marketing viral na
internet.

Empresas tendem a melhorar o processo de inovacdo e desenvolvimento dos
produtos, sendo estes alguns dos principais objetivos da empresa para reducéo de custos
e melhora da aceitacdo de novas ofertas para o mercado. Conforme apontam Kumar
(2010, p. 12), “outra forma que os consumidores podem criar valor para uma empresa,
além da compra, € por meio da sua participacdo no processo de desenvolvimento de novos
produtos e sua vontade de opinar sobre as inovacGes e melhorias em produtos e servicos
existentes”. Como resultado, a medida em que os consumidores estdo dispostos a
engajarem-se em conversas com outros consumidores, e com a propria empresa, eles
podem influenciar significativamente o valor de uma marca, especialmente, porque suas
opinides afetam outros consumidores e proporcionam diferentes insights para a
companhia quanto ao desenvolvimento e aprimoramento dos produtos comercializados.

Ao entrarem no mundo digital, as empresas oferecem meios mais praticos de

contato e interacdo com o consumidor. Interagdes com o publico acontecem através de
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canais que incluem redes sociais online, blogs, microblogs e redes de compartilhamento
de fotos e videos, entre outros tipos de websites. “Iniciativas em redes sociais que
geralmente comecam com a simples presenca em diferentes canais, rapidamente
envolvem decisdes mais complicadas sobre como aumentar o nivel de comprometimento”
(PANAGIOTOPOULOS et al., 2015, p.39). Quando a empresa proporciona maior
proximidade com seus clientes e estes tém uma experiéncia agradavel com a mesma,
ficam mais satisfeitos com sua decisao de compra. Cabe a empresa, pelos meios digitais,
aprimorarem o relacionamento com seus clientes de forma a oferecer uma experiéncia

completa pré e p6s-venda.

2.3 Dbraz e o game Hearthstone

Identifica-se como youtuber aqueles que produzem contelido para o site YouTube,
criando e compartilhando videos com frequéncia, sobre assuntos variados. Essas pessoas
ndo precisam ter formacdo em Producdo Audiovisual nem apresentar conhecimentos
técnicos sobre equipamentos e programas de edicdo. Basta ter criatividade, carisma e
conhecimento sobre determinado assunto. No caso dos produtores de contetdo sobre
games, € necessario ter acesso ao jogo, uma camera filmadora e muita determinacéo para
passar horas jogando e ensinando o que sabem para as pessoas que assinam seu Canal.

O youtuber Davi Fagundes , € natural de Séo Paulo, tem 26 anos e é formado em
Design Gréafico. Criou o Canal Dbraz no YouTube apds perceber que havia pouco
contetdo na internet sobre 0 game Hearthstone. O nome do Canal é uma abreviacdo de
Davi Brasil ou Brazil, em inglés. A ideia do Canal € passar ao publico gamer dicas,
gameplays, reviews e tutoriais a respeito de tudo que acontece no jogo Hearthstone. O
Canal do Dbraz possui atualmente 57 mil inscritos e de 7 a 11 mil visualizacGes diarias
em seus videos, segundo o préprio youtuber.

Hearthstone € um game estratégico de cartas online, desenvolvido pela empresa
Blizzard Entertainment, cujo objetivo, de acordo com o site do jogo, ¢ “eliminar o
oponente através de lacaios e feiticos até levar esse adversario a zero de vida”. E o
primeiro jogo gratuito da empresa e o primeiro a ser lancado para plataformas moveis
como, smartphones. Dentro do universo do game, os jogadores montam decks de cartas
personalizados a partir de herdis que representam nove classes. Durante as partidas, 0s
jogadores trocam turnos langcando magias, armas, lacaios e poderes heroicos. Tudo isso

virtualmente.
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O game é gratuito e apresenta aos jogadores a possibilidade de comprar pacotes
de cartas com moedas virtuais ganhadas durante o jogo. Entretanto, as expansdes e 0s
pacotes também podem ser comprados, através de lojas fisicas e virtuais, com dinheiro
real. A Blizzard Entertainment possui sua propria loja virtual para o game, que vende
pacotes, skins de her6is7 e outros produtos promocionais. Todo ano, sdo lancadas trés
expansOes do jogo. Expansdes séo atualizagOes de cartas do jogo. Segundo Demartini
(2015), “uma expansao, como o nome ja diz, ¢ o tipo de contetido que torna a experiéncia
original de um jogo mais completa, seja pela adicdo de novas fases, itens ou por
transformar a experiéncia completamente, trazendo algo de novo a formula”. A cada
expansdo, sao disponibilizadas cerca de 150 novas cartas para 0s jogadores comprarem.
Hearthstone é baseado em um outro game muito famoso da empresa Blizzard
Entertainment, chamado World Of Warcraft, utilizando os personagens em forma de

cartas.

3 METODOLOGIA

No que diz respeito a natureza, classifica-se o artigo como uma pesquisa basica,
exploratdria e descritiva, que segundo Gil (2008), é o tipo de investigacdo que procura
descrever as caracteristicas de determinadas populacfes e fendmenos. Estabelece dessa
forma, relacGes entre varidveis. Quanto aos procedimentos metodolégicos, caracteriza-se
como uma pesquisa gquantitativa. O tipo de amostra selecionada foi a ndo probabilistica
intencional, que segundo Mattar (1996), a selecdo dos elementos da populacdo que
compunham a amostra dependeram ao menos em parte do julgamento do pesquisador.

Considera-se como populacdo do presente estudo os 57 mil inscritos no Canal
Dbraz. Esta pesquisa foi realizada com 879 dos inscritos, sendo que 843 deles passaram
na pergunta filtro aplicada na pesquisa. Para que a pesquisa fosse valida era necessario
que o entrevistado respondesse se jogava 0 game Hearthstone.

Utilizou-se como instrumento de coleta de dados o questionario estruturado auto-
preenchivel. O instrumento segue a mesma sequéncia de perguntas em todas as
entrevistas. Essa medida faz com que haja um padrdo de respostas, possibilitando que
elas possam ser comparadas e relacionadas entre si. Para embasamento tedrico foi
utilizada como base a escala desenvolvida e validada por Enginkaya e Yilmaz (2014) em
seu estudo intitulado “What drives consumers to interact with brands through social

media? A motivation scale development study”, analisaram o que leva os consumidores
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a interagir com as marcas atraves das midias sociais. As dimensdes e variaveis estudadas
pelos autores que foram adaptadas para o presente estudo séo: intencao de compras online
endossadas pelo youtuber Dbraz; credibilidade; promocéo e desconto; confianca no
Canal. A primeira dimensédo adaptada trata da inteng&o de compra online endossadas pelo
youtuber. Essa dimensédo avalia a intengdo do inscrito em comprar produtos do jogo

Hearthstone. No “Quadro 17, sdo expostas as variaveis para a dimensao:

Quadro 1 - Intengéo de compras online endossada pelo youtuber Dbraz

Item Variavel
V1. Eu sigo o youtuber Dbraz e costumo comprar produtos do jogo Hearthstone ao assistir suas
reviews.
V2. Eu sigo o youtuber Dbraz apenas pelo entretenimento.
V3. Eu sigo o youtuber Dbraz, mas ndo acompanho regularmente seu contetdo.

Fonte: Adaptado de Enginkaya e Yilmaz (2014).

A segunda dimensao € sobre a credibilidade do youtuber Dbraz. Que aborda se o
inscrito confia no que o dono do Canal diz, ou se prefere obter informacGes em outro

lugar/site. O “Quadro 2” expde as variaveis dessa dimensao:

Quadro 2 — Credibilidade do youtuber Dbraz

Item Variavel
V4, Eu confio no que o Dbraz diz.
V5. Prefiro pesquisar mais sobre o assunto em outros canais.
V6. Eu confio no Dbraz mesmo que ndo o conhega muito bem.

Fonte: Adaptado de Enginkaya e Yilmaz (2014).

A terceira dimenséo é a de promocéo e descontos, para saber por onde os inscritos
ficam sabendo de precos, promoces e descontos de expansdes do jogo Hearthstone. A
quarta dimenséo avaliada na pesquisa é o grau de confianca do Canal. Com o objetivo de
saber se o inscrito compraria o produto mencionado. O “Quadro 3” identifica as variaveis

que avaliam essa dimenséo:

Quadro 3 — Grau de confianca do Canal

ltem Variavel

V10. | Alto grau de confiabilidade: compraria o produto mencionado assim que tivesse a chance.

V11. | Médio grau de confiabilidade: procuraria nas lojas e testaria o produto. Se gostasse mesmo,
iria adquiri-lo.

V12. | Baixo grau de confiabilidade: ndo compraria sem antes conferir outra opinido/outro Canal.

Fonte: Adaptado de Enginkaya e Yilmaz (2014).

Na coleta de dados utilizou-se o método auto preenchivel online via Google Docs

aos inscritos no Canal do Dbraz. Foi feito um video especifico divulgando a pesquisa no
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Canal do youtuber. A pesquisa teve duragéo de trés dias entre 14/05/2017 a 16/05/2017.
A anélise dos dados coletados foi realizada através de quadros e textos descritivos,
agrupando-se as variaveis correspondentes a cada dimenséo do estudo. Considerou-se a
escala de respostas Likert com ancora de “discordo totalmente’ (1) e ‘‘concordo
totalmente’’ (5). Para melhor compreensdo e andlise, os indicadores 1 e 2 para uma
frequéncia baixa, 3 para uma frequéncia média e 4 e 5 para uma frequéncia alta. A
digitacdo das entrevistas e a leitura dos dados foi realizada no programa Microsoft Office

Excel.
4. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ao estudar o Endosso de Celebridade transferido pelo youtuber Dbraz ao seu
publico, analisaram-se, através de uma pesquisa quantitativa, quatro dimensdes que
influenciam as atitudes e decisdo de compra dos mesmos, sendo elas: 1) intencdo de
compra online, onde buscamos saber se 0 publico do Canal costuma comprar com
frequéncia produtos do jogo endossado; 2) credibilidade do youtuber Dbraz, visando
saber se o youtuber é uma personalidade confiavel para seus inscritos; 3) promogdo e
descontos, para identificarmos onde esse publico busca informacdo sobre o jogo
endossado e 4) confianca no Canal, ou seja, entender se, quando 0 usuario compra 0s
produtos do jogo, ele confia no youtuber e é influenciado por ele em suas decisées.

Dessa forma, é possivel verificar que as dimensdes estudadas estdo fortemente
relacionadas a atitude da audiéncia do youtuber diante da estratégia de endosso de
celebridade. Se os consumidores apoiarem positivamente o endossante, interagirem e
consumirem diariamente o contetdo que é produzido, podem ser facilmente persuadidos
e terem um grau de ligagdo maior com a marca e produto (TILL e SHIMP, 1998). Assim,
cada dimensdo utilizada identificou-se como um dos objetivos especificos do presente
estudo, possibilitando a analise completa do endosso de celebridade.

A partir da analise aplicada, foi possivel identificar o perfil do publico gamer
inscrito no Canal do youtuber Dbraz. Compreende-se na dimenséo do perfil do pablico
entrevistado, que a maioria de seus inscritos € composta, principalmente, por homens,
jovens com idade entre 15 e 17 anos, sem nenhuma renda individual mensal e sem
ocupacdo. Sao estudantes que ainda estdo cursando o ensino médio.

Essa informacéo foi muito importante para entendermos o comportamento desses

consumidores: se 0 publico mais jovem costuma comprar produtos endossados pelo
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influenciador digital e se o fato de ndo terem renda fixa prejudica o processo de compra.
Constatou-se que esse publico pertence a geragdo Z, um grupo que ja nasceu na era da
tecnologia. Para eles, a internet € um meio de entretenimento conhecido e infinito. A
Internet mudou o carater social, ela deu palavra aos usuarios e o poder de pesquisar tudo
a qualquer momento (BLANCO e RAMOS, 2009). Podemos, inclusive, compartilhar
nossos sentimentos e interesses, poissempre terd alguém pra ler.

O fato da audiéncia do Dbraz constituir-se em um publico mais novo, jovens de
15 a 17 anos, em sua maioria estudantes desempregados, influenciou o resultado do
endosso de celebridade. Verificou-se na pesquisa que esse publico é sim persuadido a
compra, mas ndo tem dinheiro para fazé-la. No mercado, o grupo de consumidores é
composto por diversos grupos sociais, econdémicos e culturais, que ndo pode ser definido
em um perfil padrdo (BERTONCELLO e CRESCITELLI, 2009). Cada consumidor tem
suas particularidades. No “Quadro 4”, questionamos justamente iSso, pois N0sso objetivo
era determinar a intencdo de compra da audiéncia em relacdo ao produto endossado.
Compreendem-se as variaveis (V7): “Eu sigo o youtuber Dbraz e costumo comprar
produtos do jogo Hearthstone frequentemente” e (V8): “Eu sigo 0 youtuber Dbraz apenas
pelo entretenimento™.

Quadro 4 — Promoc0es e Descontos

Variavel Baixo Meédio NG
1,2 3 4,5 Total| Total %

Freq. | % | Freq. | % | Freq. | %

V7 | Eu sigo o youtuber Dbraz e
costumo comprar produtos do jogo 608 | 72,5 | 142 | 16,9 89 10,6 | 839 100
Hearthstone ao assistir suas
reviews.

V8 | Eu sigo o youtuber Dbraz apenas
pelo entretenimento. 124 1148 | 185 | 22,1 | 529 | 63,1 | 838 100

Fonte: Dados da pesquisa, adaptado de Enginkaya e Yilmaz (2014).

Percebeu-se através dessa dimensdo que o publico realmente ndo faz questdo de
realizar compras dentro do jogo Hearthstone. Na varidvel (V7), 72% dos entrevistados
disseram que ndo costumam comprar produtos e expansfes do game frequentemente e,
na variavel (V8), 63% disseram estar assistindo ao Canal apenas pelo entretenimento.
Churchil e Peter (2007) declaram que a motivacdo para os consumidores comprarem um
produto é dada através de uma necessidade e um impulso para atendé-la, ou seja, a pessoa
se comporta de acordo com sua necessidade. Como nosso publico € jovem e ndo possui

renda fixa, ndo enxerga esse desejo de compra como uma necessidade imediata.
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No “Quadro 57, ao serem questionados sobre “quantas expansdes costumam
comprar por ano”, 45,2% dos entrevistados, disseram que ndo costumam comprar
nenhuma expansdo do jogo Hearthstone e apenas 17,6% dizem comprar todas as
expansdes que saem ao ano. Ao observarmos o perfil do publico, fica mais facil entender
esses numeros. Assim, podemos concluir que a intencdo de compra da audiéncia em
relacdo ao produto endossado é baixa, pois 0s inscritos sdo jovens estudantes que nao tém
emprego e nenhuma fonte de renda para poderem comprar o que desejam. Concluimos
também que o publico acessa os videos do Canal do Dbraz mais pelo entretenimento do

video em si, do que para procurar produtos do jogo a venda.

Quadro 5 — Frequéncia de compra

Vocé costuma comprar as expansdes do jogo Hearthstone com que Frequéncia | Porcentagem
frequéncia?”

Compro todas as expansdes que saem do jogo. 148 17,6%
Compro com média frequéncia: de uma ou duas expansdes por ano. 126 14,9%
Compro com baixa frequéncia: 1 expansao por ano. 188 22,3%
N&o costumo comprar nenhuma expansao. 381 45,2%
Outro 0 0%
Total 843 100%

Fonte: Dados da pesquisa, adaptado de Enginkaya e Yilmaz (2014).

A pesquisa buscou avaliar a credibilidade do youtuber Dbraz ao endossar o0 jogo
Hearthstone, por meio da andlise da dimensdo Credibilidade do youtuber Dbraz
representada no “Quadro 6”, com a variavel (V11) “eu confio no que o Dbraz diz”, a
variavel (V12) “prefiro pesquisar mais sobre o assunto em outros canais” e a variavel
(V13) “eu confio no Dbraz mesmo que ndo o conhe¢a muito bem”. Constatou-se através
dessa dimenséo, que o publico realmente confia em Dbraz. Isso se confirma na (V11), na
qual 88,1% dos entrevistados deram nota alta a afirmacdo apresentada, mostrando que o
youtuber passa credibilidade no que fala para os seus inscritos. Ja na (V12), 46,1% das
pessoas demonstraram que ndo preferem pesquisar assuntos relacionados ao jogo
Hearthstone em outros canais, visto que no Canal do Dbraz ja existe toda informacao
necessaria. A (V13) recebeu também nota alta, com 60% das pessoas afirmando que,
mesmo ndo conhecendo o youtuber muito bem, tem confianga em suas informacdes.
Ohanian (1990) evidencia que uma celebridade endossante torna-se mais eficaz na criagéo
e inspiracdo de compra quando essa mesma celebridade é percebida como uma fonte de

mensagens crediveis.
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Quadro 6 — Credibilidade do youtuber Dbraz

Baixo Médio Alto
Variavel 1,2 3 4,5 Total| Total %
Freq. %/| Freq.| % | Freq. | %

V11 Eu confio no que o Dbraz diz. 9 1,1 91 |10,8| 743 88,1 | 843 100
V12 Prefiro pesquisar mais sobre 389 | 46,1 273 |32,4| 181 | 21,5 | 843 100

0 assunto em outros canais.
V13 Eu confio no Dbraz mesmo que 134 | 15,9 203 [24,1| 506 60 | 843 100

ndo o conheca muito bem.

Fonte: Dados da pesquisa, adaptado de Enginkaya e Yilmaz (2014).

A dimensdo Credibilidade do youtuber Dbraz recebeu a maior média entre as
dimensGes analisadas no presente estudo. Essa dimensdo deixou claro que a maior parte
dos jogadores e inscritos confia nas informac6es passadas pelo youtuber, a ponto de nédo
precisar pesquisar sobre o jogo em outros sites relacionados.

Ao cruzarmos os dados Dimens&o x Idade, foi possivel perceber que a maioria do
publico que demonstra maior grau de confiabilidade no Canal do youtuber consiste em
jovens com idade entre 15 e 17 anos. Também foi possivel constatar que mesmo quem
ndo conhece Dbraz muito bem, possui confianca no ele diz. Segundo Solomon (2011), ao
entender a motivacéo, percebemos que os consumidores comportam-se de determinada
maneira por uma razdo, mesmo se ndo pudermos articula-la. Ao analisarmos os “Motivos
para Assistir ao Canal do Dbraz”, constatamos, através da variavel (V19) do “Quadro 77,
que 85% das pessoas assistem ao Canal do Dbraz pela confianca que tém nas opinides e
sugestdes do youtuber.

No “Quadro 77, que traz os “Motivos para Assistir ao Canal do Dbraz”, a variavel
(V19): “Eu confio nas opinides e sugestdes do dono do Canal”, apresentou a segunda
maior média. O principal motivo que leva os usuarios a assistirem ao Canal é o carisma
e simpatia do Dbraz, segundo a variavel (V25), 90,6% das pessoas assistem ao Canal pela
personalidade do influenciador digital. Seu carisma e simpatia conquistaram esses
individuos, tornando-se um dos principais motivos pelos quais eles acompanham o
youtuber. Na variavel (V26), 72,1% das pessoas dizem assistir ao Canal pela gameplay,

ou seja, pelo contetido apresentado diariamente no Canal.
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Quadro 7 — Motivos para assistir ao Canal do Dbraz

Baixo Meédio Alto
Variavel 1,2 3 4,5 Total| Total
Freq.| %|Freq.| % |Freq.| % K
V19 Eu confio nas opinides e sugestdes 18 |2,1 105 | 12,5| 720 | 85,4 | 843 100
do dono do Canal.
V20 Identifico-me com o dono do Canal. 93 |11,0 | 227 | 26,9 | 523 | 62,0 | 843 100
V21 Eu assisto para descobrir produtos 415 49,2 | 214 | 25,4 | 214 | 25,4 | 843 100
novos.
V22 Eu assisto para saber mais sobre 486 (57,7 | 188 | 22,3 | 169 | 20,0 | 843 100
produtos que desejo comprar.
V23 Eu assisto pela expertise do dono 81 |9,6 | 186 | 22,1 | 576 | 68,3 | 843 100
do Canal.
V24 Eu assisto pelas reviews. 210 24,9 | 189 | 22,4 | 444 | 52,7 | 843 100
V25 Eu assisto pelo carisma e simpatia 23 (2,7 56 6,6 | 764 | 90,6 | 843 100
do dono do Canal.
V26 Eu assisto pelos tutoriais de gameplay. 108 (12,8 | 127 | 151 | 608 | 72,1 | 843 100

Fonte: Dados da pesquisa, adaptado de Enginkaya e Yilmaz (2014).

A média mais baixa, segundo o “Quadro 77, foi a da variavel (V22): “Eu assisto
para saber mais sobre produtos que desejo comprar”; seguida da variavel (V21): “Eu
assisto para descobrir produtos novos”. Podemos observar que a maioria dos individuos
ndo acessa 0 Canal do youtuber para descobrir produtos novos nem para adquirir mais
informacdes sobre os produtos que ja deseja comprar. Dessa maneira, concluimos que o
publico ndo é influenciado pelo endosso do youtuber Dbraz. Os motivos que levam esse
publico a acessar seu Canal sdo o carisma e simpatia do youtuber e o interesse nas
opinides e sugestdes de estratégias de jogo que 0 gamer apresenta. Dbraz é visto por sua
audiéncia como um especialista no game Hearthstone, que pode ajuda-la a aprimorar suas
habilidades no jogo. A partir dessas informacfes, concluimos que o publico ndo se
interessa pelo produto endossado, mas sim pelo jogo de forma geral e como ele € jogado
pelo seu youtuber favorito.

Barth (2004) afirma que o entendimento das atitudes e percep¢do dos
consumidores sdo informacdes Uteis na elaboracao de estratégias onde o cliente comprara
os produtos. Manter esse cliente informado de tudo sobre a empresa facilitara o processo
de engajamento desse consumidor perante a marca. Para verificar a relevancia do Canal
do youtuber Dbraz como fonte de informacgé&o sobre o produto endossado, utilizamos
os resultados do “Quadro 8” Promogdes ¢ Descontos e do “Quadro 9”” Grau de Confianga
do Canal. Na variavel (V15) do “Quadro 8” observamos que 43,7% das pessoas dizem
que seguindo as redes sociais do Dbraz sdo informadas sobre promogdes e descontos sem
precisarem visitar qualquer outra loja fisica e online. Ou seja, todas as informacdes

necessarias sobre precos, promogdes e descontos podem ser facilmente conseguidas nas
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redes sociais do youtuber, sem que o usuério precise seguir outro Canal e tenha que buscar
por si proprio a informacdo. Na variavel (V16), vemos que 39,4% das pessoas ndo se
informam sobre promoc0es e ofertas através de lojas fisicas e online. Ja na variavel (V17),
62,5% dos inscritos demonstraram que ndo pesquisam em outros sites da internet sobre
promocdes e ofertas do jogo Hearthstone. Ou seja, a maioria dos entrevistados sabe que
nas redes sociais do Dbraz podem manter-se informados a respeito de promocdes e
produtos, sem precisarem procurar lojas fisicas ou online, ou até mesmo outros sites e

canais, para saberem das novidades sobre o0 assunto.

Quadro 8 — Promoc0es e descontos

Baixo Meédio Alto
Variavel 1,2 3 4,5 Total | Total %

Freq. | % | Freq. | % | Freq. | %

Seguindo a rede social do Dbraz,
posso ser informado sobre os
descontos e promogdes do jogo
Hearthstone, sem precisar visitar
qualquer loja fisica ou online.

V15 240 | 285 | 235 |27,9| 368 | 43,7 | 843 100

Lojas fisicas e on-line me
informam de promocdes e
ofertas.

Eu pesquiso em outros sites da
V17 | internet sobre promocoes e 527 |625| 159 | 18,9 157 18,6 | 843 100
ofertas do jogo Hearthstone.

Fonte: Dados da pesquisa, adaptado de Enginkaya e Yilmaz (2014).

V16 332 |39,4| 245 | 291 | 266 | 31,6 | 843 100

No “Quadro 97, esta representado o grau de confianga no Canal a respeito de
compras de produtos. Na variavel 27 desse mesmo quadro, 52% das pessoas responderam
que tem um alto grau de confiabilidade no Canal e que comprariam o produto mencionado
assim que tivessem a oportunidade. Assim, entendemos que, caso o0 publico tivesse
recursos para comprar expansées do game, ele compraria o produto mencionado pelo
youtuber sem problemas. Na varidvel (V28), 61,8% dos inscritos dizem ndo precisar
procurar uma segunda opinido em outro Canal para comprar o produto no qual estdo
interessados. No cruzamento desses dois Quadros, 8 e 9, podemos observar que a maior
média demonstra o alto grau de confiabilidade dos usuérios. Esse publico afirmou que,
para saber sobre promocdes e ofertas dos produtos do jogo Hearhstone, basta acompanhar
as redes sociais do Dbraz. Concluimos que o youtuber mantém seu publico informado de
promocdes e ofertas mais do que lojas fisicas e online, e o grau de confiabilidade de seus
inscritos bem alto, sendo que a maioria compraria o produto endossado assim que tivesse

oportunidade, gracas a confianca no Canal e no influenciador.
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Quadro 9 — Grau de confianca no Canal

Baixo Médio Alto
Variavel 1,2 3 4,5 Total| Total %

Freq. | % | Freq. | % Freq. %

Alto grau de confiabilidade:
V27 compraria o produto 189 | 22,4 | 216 | 25,6 438 52 | 843 100
mencionado assim que
tivesse a chance.

Baixo grau de confiabilidade:
V28 ndo compraria sem antes 521 (61,8| 182 |216| 140 16,6 843 100
conferir outra opinido/outro
Canal.

Fonte: Dados da pesquisa, adaptado de Enginkaya e Yilmaz (2014).

Chegamos a concluséo geral de que o youtuber Dbraz € uma fonte de informacéo
credivel a respeito de promocdes e ofertas e todos os assuntos relacionados ao universo
do game Hearthstone. Ele possui alta credibilidade perante seus inscritos, e oferece
entretenimento com muito carisma e simpatia. Entretanto, segundo os dados mostrados
nesta pesquisa, 0 endosso do produto ndo funciona com o publico do youtuber, pois o
perfil de sua audiéncia consiste em pessoas jovens, com idade entre 15 e 17 anos,
estudantes, que ndo possuem emprego e, consequentemente, ndo tém renda fixa
individual para comprarem os produtos endossados. Pelos motivos apresentados, conclui-
se que o publico principal desse Canal do YouTube néo é influenciado efetivamente pelo

endosso da celebridade Dbraz.

5. CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

O presente artigo contribui com os estudos sobre os fatores de influéncia do
comportamento de compra dos consumidores através do endosso de celebridade.
Entendendo melhor as escolhas do consumidor, para assim atingi-lo de maneira eficaz.
Atraveés da pesquisa realizada é possivel constatar, que os entrevistados inscritos no Canal
do youtuber Dbraz estdo bastante engajados. Identificamos que o perfil do pablico gamer
inscrito no Canal do youtuber Dbraz, a pesquisa mostrou que a maioria sdo homens,
com idade entre 15 a 17 anos, pertencentes a geracdo Z. Possuem ensino médio
incompleto. Com nenhuma renda, pois ainda sdao muito novos. No que se refere a avaliar
a credibilidade de Dbraz ao endossar o game Hearthstone pode-se perceber que 0s
usuarios tem grande credibilidade no youtuber, a maioria dos usuarios se pudesse
compraria o game endossado e segue-0 nas redes sociais pare receber informacdes

constantes a respeito do mesmo.
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Referente a verificar a relevancia do Canal como fonte de informacgédo sobre o
produto endossado percebemos que o youtuber é bem visto e consegue convencer seus
inscritos de que o produto é vantajoso, além da credibilidade passada ele consegue
informar seus inscritos a respeito de tudo sobre o game Hearthstone. Porém, o endosso
ndo é concluido com sucesso pois a maioria ndo costuma comprar os produtos do
game porque ndo tem ainda uma condig&o financeira instdvel nem idade o suficiente
para fazer as compras sozinhos, precisando de terceiros para que ela seja concluida.

Como sugestdo para futuros estudos, indica-se a adaptacéo e reaplicacdo da
pesquisa em outros canais relacionado a games onde o publico deste Canal seja um pouco

mais velho, para compararmos como o endosso funciona nesses dois meios.
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