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RESUMO

A conexao entre celebridades e seus fas, ou consumidores, pode ser feita por diferentes canais.
Ha uma industria responsavel por desenvolver meios, produtos e estratégias para manter uma
celebridade em voga a fim de perdurar seu reconhecimento e status como figura publica. O
consumo deste produto mediatico € essencial para manter o status de celebridade e, portanto,
compreender como se comportam seus consumidores ¢ um elemento-chave para criar
mecanismos para a manutenc¢ao deste “poder” atribuido a fama. Este estudo tem o objetivo de
entender as motivacdes de consumo em marcas de celebridades. Pretende-se perceber quais os
fatores, motivos e o ponto de decisdo de compra com foco em identificar se o sentimento de
desejo esta relacionado ao produto em si ou na imagem da celebridade, ao se tratar de um
produto de uma marca de celebridade. Como método de investigacdo pela natureza exploratoria
deste estudo, utilizou-se a metodologia qualitativa através de entrevistas semiestruturadas como
instrumento de recolha de dados. A metodologia qualitativa propds uma densa compreensao do
contexto e dos fendmenos pessoais da perce¢ao de consumidores aplicada a um caso contextual
de estudo de uma marca de sapatilhas, a Yeezy, criada por uma celebridade de reconhecimento
mundial, Kanye West. Os resultados obtidos demonstram que os beneficios intangiveis do
produto, associadas a relacdo entre fa e celebridade sdo preponderantes na motivagdo e na
decisdo de consumo. Os beneficios funcionais do produto reforcam a avaliagdo positiva da
marca, mas ndo sdo decisivos. Em suma, esta investiga¢do visa estudar o comportamento do
consumidor e as suas motivagdes para consumir produtos de marcas que sdo extensdes de
celebridades e perceber como as organizagdes podem utilizar essas informagdes para

desenvolverem novas estratégias para aproximarem-se de seus publicos e suas necessidades.

Palavras-chave: Marcas de celebridade; Motivacdes de consumo; Comportamento do

consumidor.



ABSTRACT

The connection between celebrities and their fans, or consumers, can be done through different
channels. There is an industry responsible for developing means, products, and strategies to
keep a celebrity in vogue in order to last its recognition and status as a public figure. The
consumption of this media product is essential to maintain celebrity status and, therefore,
understanding how consumers behave is a key element in creating mechanisms to maintain this
“power” attributed to fame. This study aims to understand consumer motivations in celebrity
brands. It is intended to understand the factors, reasons and the point of purchase decision with
a focus on identifying whether the feeling of desire is related to the product itself or to the image
of the celebrity, when dealing with a product of a celebrity brand. Due to the exploratory nature
of this study, a qualitative methodology through semi-structured interviews as a data collection
instrument was used as a research method. The qualitative methodology proposed a dense
understanding of the context and personal phenomena of consumer perception applied to a
contextual case study of a sneaker brand, Yeezy, created by a world-renowned celebrity, Kanye
West. The results obtained demonstrate that the intangible benefits of the product, associated
with the relationship between fan and celebrity, are preponderant in motivation and in the
consumption decision. The functional benefits of the product reinforce the positive evaluation
of the brand but are not decisive. In short, this investigation aims to study consumer behavior
and their motivations to consume products from brands that are extensions of celebrities and to
understand how organizations can use this information to develop new strategies to approach

their audiences and their needs.

Keywords: Celebrity brands; Consumption motivations; Consumer behavior.
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Introduciao

O ato da compra e venda e troca de mercadorias acontece desde que a humanidade
deixou as cavernas e passou a migrar pelo mundo, mas a ciéncia do consumo ¢ algo recente
(Underhill, 2009). Segundo o autor, tal campo de estudo pode ser considerado hibrido, sendo
parte ciéncia fisica e parte ciéncia social. E também um campo prético, pois se preocupa em
gerar e analisar dados. Enfim, Paco Underhill considera que a ciéncia de consumo ¢ transitoria
pois os gostos e comportamentos dos consumidores evoluem e acompanha também as
mudangas da sociedade.

Uma das principais motivagdes para o consumo, segundo Jean Baudrillard (2018), ¢ o
desejo de atrair o sentimento de felicidade através de conquistas materiais. Esse sentimento,
porém, ¢ momentaneo e ilusorio. Isso porque, na visdo do autor, a felicidade buscada, assim
como os beneficios associados a0 consumo, muitas vezes nao sao vistos pelos consumidores
como fruto do proprio trabalho, mas sim como milagres, o que torna essa relagdo utdpica.

Ha um debate sobre a relacdo entre os fas e as celebridades na condicdo de relacdo de
consumo, como explicado por Mark Duffet (2013). Segundo o autor, essa visdo pode ser
reducionista ao considerar todo o espectro do comportamento do fa, que envolve diferentes
elementos, tais como fascinag¢ao, comportamento de grupo, declaragdes convictas, entre outros.

O consumo pode ser parte dessa relagdo, mas ndo a define em sua totalidade. Ha, sim,
um consumo do produto midiatico, mas Ferris e Harris (como citado em Duffet, 2013) dizem
que os fas sdo mais do que consumidores, uma vez que eles possuem um lago emocional com
seu objeto e o utilizam para criar relagdes tanto com seus herdis quanto entre eles mesmos.
Matthew Thomson (2006) reforca que existe uma relacdo de apego entre uma pessoa € uma
human brand.

Além da figura publica ser vista como uma marca, ¢ cada vez mais comum que estas
tenham produtos de venda atrelados a sua human brand, estejam relacionados ou ndo a sua
figura publica. Sdo chamados de extensdes de marca (Aaker, 1996). Desse modo, celebridades
podem ser representantes de si mesmas como marcas, das marcas que endossam ou possuem
contratos publicitdrios, e também de marcas proprietarias. Os fas, ou consumidores, criam
diferentes relagdes para cada uma destas interseccdes com a figura da celebridade.

A partir desse cendrio, a pergunta de investigagdo proposta para o presente estudo é:
quais as motivacdes de consumo para as marcas de celebridade? Com isso, o objetivo geral
busca perceber quais os impulsos que levam um consumidor a ter o desejo e a comprar um

produto de uma extensao de marca de uma celebridade. Pretende-se compreender a importancia



da associacdo da marca com a celebridade para a tomada de decis@o do consumidor, visto como
beneficio intangivel, quando comparado aos beneficios funcionais do produto.

A estrutura do presente estudo se inicia com o capitulo de introdugdo aos temas e
apresentacdo do contexto, revisdo da literatura com temas sobre consumo, marcas de
celebridades e celebridades como marca. No capitulo seguinte ¢ apresentada a metodologia
utilizada para a pesquisa com os procedimentos para coleta e andlise de dados. A intengdo foi
investigar o fendmeno e compreender a percep¢do dos consumidores através de
aprofundamento em entrevistas semiestruturadas. Na etapa de resultados obtidos, desenvolveu-
se um mapeamento da relacdo dos consumidores com o produto em si frente a relacdo dos
consumidores com a celebridade. No ultimo capitulo, pretendeu-se gerar conclusdes da
investigagdo para posteriores estudos sobre comportamento do consumidor relacionados a

marcas de celebridades.

1 Consumo
1.1 Consumo

O comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo do marketing que busca
compreender como individuos ou grupos selecionam, compram, usam e descartam bens,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. De acordo com
Philip Kotler (2007), tal comportamento pode ser influenciado por fatores culturais, sociais e
pessoais.

De acordo com Devanir Merengué (2021), o consumo tornou-se o combustivel da
sociedade atual. No entanto, consumir ndo significa apenas suprir necessidades e vontades
basicas como alimentacdo, sono e satde. Isso porque constantemente sdo criadas necessidades

e desejos para atrair novos consumidores. A esse respeito, o autor declara:

A troca de aparelhos, as novas descobertas da cosmética, os carros que saem de linha

para dar lugar a outros supostamente mais modernos, bem como sites, livros e e-books,

teorias, subjetividades e novidades, no que diz respeito a sempre novos e interessantes

produtos, modas, mentalidades que estimulam os que podem adquirir e participar desse

colorido mundo. (Merengué, 2021, p.7).

A sociedade atual, chamada por Zygmunt Bauman (2008) de sociedade de
consumidores, além de buscar a felicidade através do consumo, espera que o sentimento seja

instantaneo e perpétuo. A felicidade atrelada ao consumo nao esté relacionada a satisfacdo de

necessidades, mas a um “volume e intensidade de desejos sempre crescentes” (p. 27) que, por



consequéncia, cria um processo de consumo, descarte e substituicdo, criando um ciclo
ininterrupto. Segundo o autor, considerando a rapidez das mudangas e as criacdes de tentagdes
do mundo atual, o desejo e anseio pela satisfagdo ¢ melhor do que a realizagdo. Por exemplo, o
ato da compra € o que gera o sentimento de alegria, mas o produto em si pode trazer inimeras
frustragdes por ndo alcangar a expectativa esperada.

Além disso, Bauman (2008) aponta que, no inicio do século XX, o consumo ostensivo
ou consumismo tinha um significado diferente do atual. Na época, essa pratica era a
demonstragdo de riqueza com base em bens solidos e durdveis, que remetia a ideia de
permanéncia e confiabilidade. Hoje, esse consumo esté relacionado a capacidade de aquisi¢ao
de prazeres imediatos, “sendo pronta e plenamente usadas, digeridas e saboreadas” (p. 26).

Com relagdo a forma de consumo, pode-se dizer que ela ¢ feita cotidianamente
(Baudrillard, 2018), ou seja, ¢ realizada de maneira trivial, sem planejamento ou quaisquer
outras consideragdes, podendo ser feito de maneira festiva ou por autorrecompensa (Bauman,
2008).

Underhill (2009) explica que consumir ¢ uma atividade que permite que o ser humano
experiencie uma parte do mundo que estd a venda, com a capacidade de escolher aquilo que lhe
agrada mais. “We use shopping as therapy, reward, bribery, pastime, an excuse to get out of the
house, a way to troll for potential loved ones, entertainment, a form of education or even
worship, a way to kill time” (p. 99).

Em virtude da possibilidade de escolha viabilizada pelo consumo, ¢ importante que se
investigue sua motiva¢do. Uma motivacdo de consumo orientada pelo produto, por exemplo,
pressupde que o consumidor compre algo por necessidade. Porém, atualmente sdo diversos os
motivos que levam uma pessoa a consumir, sendo que alguns deles podem nao possuir qualquer
relacdo com o produto. Em suma, o ato de compra pode satisfazer necessidades ou desejos
alheios ao fator que motiva o consumo (Tauber, 1972).

Edward Tauber (1972) identifica, ainda, que nem todos os consumidores planejam suas
compras ou encontram motivos para fazé-lo, classificando essa situacdo como “compra por
impulso”. A exposicao as lojas, aos novos produtos e a conveniéncia de fazer uma compra
aumentam as possibilidades do ato impulsivo.

No que se refere ao comportamento, Bauman (2008) e Baudrillard (2018) consideram
que consumir ¢ algo intrinseco a natureza humana. A esse respeito, o socidlogo polonés afirma

que:



[...] se reduzido a forma arquetipica do ciclo metabdlico de ingestdo, digestdo e
excrecdo, o consumo ¢ uma condi¢do, € um aspecto, permanente e irremovivel, sem
limites temporais ou histdricos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia biologica
que n6s humanos compartilhamos com todos os outros organismos vivos (Bauman,
2008, p. 23).

Contudo, quando o consumo se torna o propdsito da existéncia de uma vida, este esta

no estagio de consumismo (Campbell, 2004). Mas mais ainda: quando esse consumismo esta

no cerne da sociedade, e ndo apenas em um individuo, ele se torna:

[...] uma for¢ca que coordena a reproducdo sistémica, a integracdo e a estratificagdo
sociais, além da formacdo de individuos humanos, desempenhando a0 mesmo tempo
um papel importante nos processos de auto-identificacdo individual e de grupo, assim
como na selecdo e execucao de politicas de vida individuais” (Bauman, 2008, p. 25).

O consumo pode ser motivado pelo prazer no ato de comprar (Bellenger & Korgoankar
como citado em Bloch, Sherrel & Ridgway, 1986), pela busca por status social (Bauman, 2008)
ou para suprir algumas necessidades sociais humanas como felicidade, satisfacdo ou integragao
social (Baudrillard, 2018).

Além disso, Baudrillard (2018) explica que os objetos, servicos ou conteudos
consumidos também transmitem informagdes aqueles que os cercam. Em outras palavras, o
consumidor seleciona seus itens para que estes transmitam uma mensagem mais complexa
sobre si mesmo aos outros. O autor diz ainda que o consumo ¢ uma forma de organizar os signos
existentes dentro de um grupo, de forma a criar uma integracdo entre os diversos atores. Nesse
sistema, o consumo pode vir a ser um sistema de valores ideoldgicos, de comunicagdo ou de
troca.

A criagdo de signos e significados pelos produtos consumidos também ¢ uma maneira
de diferenciagdo (Baudrillard, 2018). Por exemplo, certos objetos diferenciam uma pessoa de
outra, a0 mesmo tempo que consegue integra-la em grupos que compartilham dos mesmos
codigos. Ou seja, o consumo torna-se um material de troca, sendo este um dos fatores
fundamentais para sua defini¢do como um “sistema de comunicacao e de permuta, como codigo
de signos continuamente emitidos, recebidos e inventados, como linguagem” (p. 113).

Sendo assim, mesmo que haja discursos ideoldgicos acerca das motivagdes de consumo,
a questdo da satisfacdo pessoal ainda ¢ um dos agentes propulsores: “Por outras palavras, um
dos problemas fundamentais postos pelo consumo € o seguinte: os seres organizar-se-20 em
funcdo da sobrevivéncia ou em funcao do sentido, individual ou colectivo, que dao a sua vida?”

(Baudrillard, 2018, p. 41).



Talvez a resposta para o questionamento acima possa ser encontrada, ainda que
parcialmente, na pesquisa de Frank Mort (como citado em Bauman, 2008), que aponta que os
momentos de lazer das pessoas sdo ocupados por prazeres como “fazer compras pessoais, comer
fora, exercitar o faga-vocé-mesmo e assistir videos” (p. 40). Ou seja, momentos de consumo —
seja de produtos, servigos ou contetidos — a fim de satisfazer os desejos pessoais que, como
colocados por Baudrillard, dao sentido a vida pessoal e inserem os consumidores em uma

sociedade integrada.

1.2 Processos de tomada de decisao do consumidor

A questdio do porqué consumimos vem constantemente acompanhada pelo
questionamento do porqué consumimos o que consumimos. A esse respeito, Bauman (2008)
declara que o medo da inadequacdo social ¢ um dos artefatos utilizados pelo mercado. Em
outras palavras, de acordo com o autor, o mercado oferece ferramentas para enfrentar esse temor
e, assim, consegue tirar vantagem dos consumidores. Dessa forma, munido de tais ferramentas,
torna-se mais facil manter em movimento a sociedade do consumo, por exemplo: “As empresas
que produzem bens de consumo competem pelo status de guia e auxiliar mais confidvel no
esfor¢o intermindvel de seus clientes para enfrentar esse desafio” (Bauman, 2008, p. 46).

Considerando isso, o lado emocional ¢ um dos fatores que leva ao consumo, mas ha um
processo que antecede a tomada de decis@o e do consumo em si (Bruner & Pomazal, 1988). O
ciclo completo ¢ formado por cinco etapas, descritas por John Dewey (como citado por Bruner
& Pomazal, 1988), e especificadas a seguir: reconhecimento do problema; busca por
informagdes; avaliacdo de alternativas; escolha; e, por fim, resultados (traduzido de Problem
Recognition, Information Search, Alternative Evaluation, Choice, and Outcomes). No entanto,
“os consumidores nem sempre passam por todos os cinco estagios, podem saltar ou mudar até
mesmo mudar a ordem de alguns” (Kotler, 2007, p. 99).

De acordo com Bruner e Pomazal (1988), o primeiro estagio do processo de tomada de
decisdo também pode ser descrito como um gatilho. Esse gatilho pode ser identificado quando
o estado em que uma pessoa se encontra ¢ diferente da circunstancia na qual ela deseja se
encontrar, o que leva o consumidor a buscar meios para alcangar a condi¢do almejada.

Sdo trés os fatores descritos por Bruner e Pomazal (1988) como aqueles que costumam

condicionar o “estado desejado”:



1) Grupos de referéncia: a vida social de um consumidor ¢ uma grande influenciadora no
que se refere aos seus desejos e gostos, além de ser uma importante fonte de informagao.

2) Novidades: mesmo que um consumidor esteja satisfeito com o produto que possui,
conhecer ou deter algo novo sdo motivadores para o consumo.

3) Pensamento: a capacidade de racionalizar e planejar a propria vida permite que o
consumidor preveja o prazer que sera alcangado por um ato de consumo, motivando-o

a realizé-lo.

J& os fatores que afetam o “estado atual” do consumidor, elencados pelos mesmos
autores, sao:

1) Deficiéncia de sortimento: talvez esse seja o aspeto mais corriqueiro, relacionado a
falta ou ao fim de um determinado produto.

2) Surgimento de necessidades: causa autoexplicativa, ocorre quando surge uma nova
necessidade.

3) Avaliacdo pods-compra: apdés a compra de um produto ou servigo, caso este seja
satisfatorio, o problema esté resolvido. Caso contrério, o problema mantém-se aberto e
necessita de resolugao.

Para passar ao proximo estagio da tomada de decisdo, € preciso que o consumidor, além
de reconhecer a discrepancia entre o estado em que estd e a condi¢do desejada, reconheca essa
situacdo como um problema (Bruner & Pomazal, 1988). A partir desse momento, caso o
consumidor tenha motivagao para solucionar o problema percebido, € possivel que este engaje-
se na proxima etapa do ciclo de consumo.

A busca de informagdes para um problema de consumo ocorre, de acordo com Newman
(1977 como citado por Punj & Staelin, 1983), quando o consumidor acredita que a compra ¢
importante. Em outras palavras, existe uma necessidade de entendimento sobre o que sera
adquirido e, atualmente, as informacgdes, acabam sendo facilmente encontradas e uteis para o
processo de decisdo.

As informagdes obtidas pelos consumidores facilitam a avaliagdo e a compra de
produtos. Estas, podem ser encontradas por fontes internas ou externas. Informagdes obtidas
pela memodria do consumidor ou através de experiéncias anteriores sao consideradas
provenientes de fontes internas e sdo facilmente alcangadas das quando necessario. Por sua
vez, quando os consumidores ndo possuem conhecimento ou experiéncia suficiente sobre seu
objeto de desejo, estes utilizam fontes externas de informacdo como referéncia, por meio de

pesquisas e acesso a midia e publicidade (Utkarsh & Medhavi, 2015).



De acordo com Kotler (2007), ¢ possivel segmentar o nivel de engajamento na busca
pela informacdo de duas formas. A primeira ¢ a “atencdo intensificada”, isto ¢, quando o
individuo estd mais suscetivel a absorver informag¢des do ambiente. A segunda, por sua vez, ¢
a “busca ativa por informagdes”, ou seja, quando o consumidor pesquisa sobre o produto através
de materiais, recomendagdes de amigos, buscas on-line etc.

O autor ainda classifica as fontes de informacdo como: pessoais (familia e amigos);
comerciais (propagandas, vendedores, paginas on-line); publicas (veiculos de massa e midias
sociais) e experimentais (manuseio ou uso do produto ou servico). As preferéncias dos
consumidores sdo geralmente mal definidas e, no momento de tomada de decisdo, as
preferéncias particulares, bem como as informag¢des imediatas disponiveis sdo cruciais para as
escolhas realizadas (Lee & Ariely, 20006).

Apesar de a busca por informagdo ser comumente descrita como parte do
comportamento de consumo, esta também pode ocorrer fora do processo de compra. Por
exemplo, ao ler uma revista de moda ou ao discutir tendéncias com outras pessoas, 0O
consumidor também esta a ser influenciado, mas ndo necessariamente em um processo de
compra ativo. A busca por informagao, nesse contexto, independente de um processo de decisao
de compra especifico (Bloch, Sherrel & Ridgway, 1986). O que difere um processo do outro,
segundo os autores, ¢ a possibilidade de a compra ser efetuada durante a busca por informagao.

Esse movimento de busca por informagdes sem inten¢do de consumo € visto como um
processo continuo por Bloch, Sherrel e Ridgway (1986), que pode resultar em um ato de compra
ou ndo. Nesse cenario, o consumidor tem mais probabilidade de influenciar amigos e familia,
pois conhecer um produto relaciona-se a uma opinido bem construida e de lideranga (Leonard-
Barton, 1985; Price & Feick 1984 como citado por Bloch, Sherrel & Ridgway, 1986).

Bruner e Pomazal (1988) destacam que a tomada de decisdo pode ter niveis de alto ou
baixo envolvimento. Consumos rotineiros ndo planeados sdo realizados com baixo nivel de
envolvimento, por meio de busca de informagdes internas e limitadas. Para consumos pontuais
de bens duraveis (carro, casa, eletrodomésticos etc.), ¢ feita uma busca mais detalhada, muitas
vezes com referéncias externas € com maior envolvimento.

Apesar de o processo de consumo ser norteado por desejos pessoais, as metas de
consumo podem ser influenciadas pelas informagdes obtidas, ajudando o consumidor a
delimitar melhor seu objetivo. Tais metas baseiam-se em ideias mais abstratas e indefinidas
sobre o que o consumidor busca e vao em dire¢do a metas mais especificas, ou mais concretas,

ao longo do processo de compra (Lee & Ariely, 2006).



Apbs o reconhecimento e delimitagdo do problema de consumo e da busca por
informacdes, o terceiro passo do ciclo de consumo € o de avaliagdo das alternativas. Para tomar
a decisdo diante das inimeras opgdes existentes no mercado, o consumidor cria seus proprios
julgamentos de maneira consciente e racional (Kotler, 2007).

Alguns conceitos descritos por Kotler podem ajudar a entender a avaliagdo de
alternativas pelo consumidor. O comprador, ao buscar um novo produto, pretende satisfazer um
desejo ou uma necessidade e busca por algo que lhe traga beneficios. Para tomar uma decisao,
ele dard mais importancia a opgao que esteja mais alinhada aos beneficios que busca obter.

Pode-se pensar que ter mais opg¢des ¢, inicialmente, algo desejavel. Contudo, a
responsabilidade de distinguir uma escolha boa de uma ruim pode desmotivar o consumidor,
tornando a experiéncia de compra algo negativo (Iyengar & Lepper, 2000). As opg¢des nao
selecionadas tornam-se mais atrativas, criando nesse individuo uma sensacdo de perda —
experiéncia oposta a buscada (Carmon, Wertenbroch & Zeelenberg., 2003)

Um fator considerado importante no processo de avaliagdo ¢ o alinhamento das crencas
e atitudes do consumidor com a percepcao que ele tem da marca e/ou produto. O conjunto de
atributos de um produto ou marca € capaz de desenvolver novas crencas para ele — sendo elas
positivas ou negativas. Quando tais crencas sdo positivas, isso gera, consequentemente, uma
atitude positiva no possivel comprador, aumentando a probabilidade de consumo (Kotler,
2007). “A belief is a descriptive thought that a person holds about something. Just as important
are attitudes, a person's enduring favorable or unfavorable evaluations, emotional feelings, and
action tendencies toward some object or idea” (p. 101).

O quarto passo do processo de tomada de decisdo acontece apds a avaliacdo das
alternativas e trata-se do momento de escolha ou decisdo de consumo. Hé dois fatores gerais,
citados por Kotler (2007), que podem intervir na intengdo de compra e decisdo. O primeiro ¢ a
influéncia de terceiros, ou seja, uma critica sobre o produto escolhido feita por alguém do
circulo social do consumidor pode afetar sua decisdo. O segundo sdo os imprevistos que podem
interromper o processo, como a mudanga da situagdo financeira, a falta do produto ou até
mesmo a revisdo da necessidade de compra.

Apesar do processo racional descrito acima, Carmon, Wertenbroch e Zeelenberg (2003)
atestam que os consumidores podem criar relagdes de apego as opcdes durante o processo de
decisdo, levando-os a uma frustracdo ou a um desconforto no momento de escolha. Quando
uma opg¢ao se mostra melhor que outra, a decisdo ¢ facilitada, porém, quando todas as possiveis
opcdes estdo em um mesmo nivel de qualidade, o processo torna-se conflituoso e pode

prolongar o tempo de escolha (Tversky & Shafir, 1992).



Para tomar decisdes mais satisfatorias, o consumidor deve considerar ndo apenas o que
deseja no momento, mas também focar na experiéncia futura e questionar-se sobre como se
sentira ap6s a tomada de decisdo (Tversky & Kahneman, 1981). Pensar sobre a experiéncia
futura ¢ um aspecto que pode ser visto como uma analise mais emocional do que racional. A
esse respeito, Donald Calne (2000) afirma que a racionalidade leva o consumidor a tirar

conclusdes, mas ¢ a emog¢ao que o induz a agir.

Para ajudar na escolha, os consumidores frequentemente utilizam ‘“‘atalhos mentais”,
chamados de heuristica, para tomar suas decisdes (Kotler, 2007). Quanto mais complexa se
torna a tomada de decisdo, como ter que escolher um produto entre muitas op¢des, mais as
pessoas tendem a simplificar sua tomada de decisdo (Iyengar & Lepper, 2000).

Por ultimo, o quinto passo do processo de tomada de decis@o descrito por John Dewey
¢ o resultado. Experiéncia, avaliagdo do produto e satisfagdo do consumidor sdo elementos
importantes para a fidelizagdo a uma marca. Um cliente satisfeito tem mais chances de refazer

a compra e tendera a disseminar opinides positivas sobre a marca consumida (Kotler, 2007).

2 Marcas, branding e celebridades
2.1. Definicao de marca

Uma marca pode ser definida como um simbolo — ou um conjunto de simbolos —
capaz de identificar um produto ou servigo, diferenciando-se de outros que satisfazem a mesma
necessidade (Kotler & Keller, 2016). Contudo, o conceito de marca extrapola o produto ou
servico representado por ela, englobando a soma intangivel dos atributos de seus itens, como
nome, embalagem, preco, atributos e reconhecimento no mercado (Ogilvy, 1964). A esse
respeito, pode-se dizer: “A unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num
logotipo, quando geridos de forma adequada criam influéncias e geram valor, tratando-se de
um sistema integrado que promete e entrega solugdes desejadas pelas pessoas” (Martins, 2006,
p. 8).

Uma marca ¢ capaz de diferenciar o produto e identificar quem o produz, o que permite
que o consumidor se aproxime do fabricante. Além de criar uma diferenciagdo, Kevin Keller
(2013) afirma que uma marca ¢ capaz de criar reconhecimento, reputagdo e proeminéncia.
Nesse sentido, Kotler e Keller (2016) ressaltam que o consumidor pode avaliar um produto que

contém as mesmas caracteristicas de maneiras diferentes de acordo com sua marca.
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A interacdo entre consumidor e marca acontece de diversas maneiras — por exemplo,
por experiéncia pessoal ou pela publicidade — e ¢ através desses contactos que o consumidor
descobre quais sdo as empresas que satisfazem suas necessidades ou desejos. Na sociedade
atual, em que os consumidores possuem inumeras op¢des de produtos, a capacidade da marca
de simplificar a tomada de decisdo do consumidor, diminuindo atrelados a compra, aumenta a
sua chance de sucesso no mercado (Kotler & Keller, 2016).

Quando os consumidores sdo capazes de reconhecer uma marca e se mostram dotados
de informagdes sobre ela, torna-se dispensavel a busca por informagdes adicionais no processo
de tomada de decisdo de consumo, o que simplifica e encurta o ciclo. Com base no que ja
conhecem, os consumidores despendem menos recursos para buscar informagdes e criam
expectativas mais realistas sobre o que ainda ndo conhecem sobre o que sera adquirido (Keller,
2013).

O reconhecimento de uma marca pode ser exemplificado pela métrica awareness, capaz
de definir a forca dela perante os consumidores. Nesse tipo de andlise, considera-se, para
mensuracdo e classificacdo, o quanto os consumidores se lembram de determinada marca de
acordo com os seguintes aspectos: nivel crescente de importancia, reconhecimento, lembranga,
top of mind (primeira marca que vem a mente) ou dominante (Aaker, 1996).

Para ganhar a aten¢ao dos consumidores, as marcas precisam ensina-los sobre o produto
que oferecem, dando-lhes um nome e outros atributos capazes de identifica-lo e diferencia-lo.
Através do branding, é possivel criar uma estrutura de marca capaz de fornecer ao consumidor
informagdes favoraveis sobre o produto durante o processo de tomada de decisdo. Branding ¢
a capacidade de fornecer a um produto caracteristicas que o diferenciam de outros e que fazem
com que o consumidor se lembre dele e da marca (Kotler & Keller, 2016).

As caracteristicas de uma marca podem servir como dispositivos simbolicos, permitindo
que o consumidor utilize esses significados subjetivos para refletir sobre sua propria imagem,
seus valores pessoais ou como eles gostariam de ser percebidos (Aaker, 1996). Corroborando
com Baudrillard (2018), Keller (2013) afirma que marcas podem associar-se ou refletir certos
grupos de consumidores e, dessa maneira, os individuos do grupo comunicam-se através desses
signos sobre quem eles sdo ou gostariam de ser.

Para criar o desejo de consumo, David Aaker (1996) declara que a marca precisa ser
desejavel e importante o suficiente para que o cliente se sinta da mesma maneira associando-se
a ela. Essas associacdes aumentam em forga pelas experiéncias frequentes de um consumidor

com a marca que fornece um motivo especifico para compra-la e usa-la (Aaker, 1991), afetando
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suas decisdes de compra direta ou indiretamente, bem como sua confianga, credibilidade e
lealdade (Yoo et al., 2000).

Algumas marcas chegam a alcancar status mundial de importancia, sendo consideradas
até mesmo como uma espécie de religido pelos seus consumidores, reforcando a autoestima
deles e tendo uma grande influéncia cultural em suas vidas (Keller, 2013).

De acordo com Kotler e Keller (2016), além de definirem produtos e servigos, as marcas
possuem valores subjetivos. “Brands represent enormously valuable pieces of legal property
that can influence consumer behavior, be bought and sold, and yield sustained future revenues”
(p. 147).

Ao oferecer confianca e lealdade a uma marca, o consumidor espera que o produto
obtido lhe seja util e atenda as suas expectativas. Assim sendo, as vantagens e os beneficios
alcangados reforcam a crenga que o consumidor possui sobre a marca, aumentando os atributos
positivos percebidos a respeito dela o que, por sua vez, também aumenta a probabilidade de
fidelizagdo (Keller, 2013).

A lealdade do consumidor a uma marca, além de permitir que ela tenha maior
previsibilidade sob a demanda, cria uma barreira de entrada a outras marcas no mesmo mercado.
Além disso, consumidores leais tém a tendéncia de pagar mais pelo produto em relagdo ao
produto similar de marcas competidoras (Kotler & Keller, 2016).

Preco e prestigio sdo alguns dos fatores que tornam as marcas atraentes para os
consumidores € aumentam sua competitividade no mercado. No entanto, dentro dessas
categorias, a qualidade percebida ¢ frequentemente o ponto que define a diferencia¢do. Marcas
que vao além dos atributos do produto para criar uma identidade baseada na personalidade e
proximidade com os clientes possuem mais chances de fidelizar os consumidores, criando um
relacionamento intenso e duradouro (Aaker, 1996).

As marcas podem ser definidas em quatro categorias diferentes, segundo Aaker (1991):
produto, organizagdo, simbolo ou pessoa — sendo esta ultima, a mais relevante para este estudo.
Para que se tornem fonte de valor para a marca, as associagdes devem apresentar trés condigdes:
serem fortes, favoraveis e unicas (Keller, 1993). Associagdes fortes sdo mais facilmente
lembradas. Associagdes favoraveis, por sua vez, remetem a atributos e beneficios da marca,
capazes de satisfazer a necessidade do consumidor. Por ultimo, associag¢des Unicas sdo aquelas
exclusivas e alheias as outras marcas.

Qualquer que seja a associacdo feita com a marca, para que seja bem-sucedida, é preciso
que ela seja vista como genuina e auténtica em relagdo ao produto que vende e como se

identifica (Kotler & Keller, 2016).
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2.2. Celebridades como marcas

Muitas vezes, as celebridades sdo vistas como icones culturais com os quais as pessoas
se identificam e confiam, vendo-as como representantes das proprias ideias. Um icone cultural
pode ser uma pessoa ou um produto tido como um simbolo de uma cultura ou movimento, que
¢ considerado merecedor de admiracdo ou respeito (Holt, 2004).

As celebridades também podem ser vistas como marcas, sendo consideradas parte vital
da cultura e da economia de mercado contemporanea. Da mesma forma que um produto faz
parte de uma marca, uma pessoa publica, midiatica ou ndo, também pode fazer (Parmentier,
2010). Com o desenvolvimento da comunicagdo em massa e a valorizagdo dada pelo publico,
mais desses icones passaram a ser produzidos e cultivados pelo mercado (Holt, 2004).

De acordo com Thomson (2006), o termo human brand refere-se a todas pessoas
conhecidas que sdo sujeitas aos esfor¢os de estratégias de comunicacdo e marketing. Segundo
o autor, celebridades que possuem suas imagens planejadas e geridas de maneira profissional e
com objetivos de negdcios sdo consideradas como marcas.

Projetar caracteristicas humanas em uma marca ajuda a criar uma identidade mais
diversa e interessante daquela baseada apenas em atributos de produtos. Além disso, esse
aspecto facilita a identificagdo do consumidor com a personalidade da marca, usando os
atributos em comum como a base dessa relagdo. O consumidor passa a se relacionar com a
marca como se ¢la fosse outro ser humano (Aaker, 1996).

A pessoa publica ou celebridade intitulada como human brand possui uma gama mais
ampla de atributos quando comparada a um objeto de consumo e, além disso, tem um potencial
de reciprocidade maior com o consumidor. Considerado um produto mercadolédgico, esse
produto mimetiza as relagdes humanas e ¢ capaz de adaptar-se conforme as circunstancias e 0s
publicos (Parmentier, 2010).

Thomson (2006) utiliza a premissa de que uma human brand pode ser vista como uma
das multiplas operacionaliza¢des do conceito mais amplo de uma marca. Segundo o autor,
celebridades podem ser consideradas marcas, pois elas detém associacdes e caracteristicas
associadas ao conceito. Para Eagar e Lindridge (2015), a estrutura de uma Auman brand existe
pelo arranjo de interagdes e conhecimentos entre midia, mercado, audiéncia e agentes das
proprias marcas.

Holt (2004), por sua vez, afirma que uma marca surge quando varios autores contam

histérias sobre ela, sendo os principais envolvidos as empresas, as industrias culturais, os
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intermediarios — como criticos € vendedores — e os consumidores. Pode-se atestar que uma
marca esta estabelecida quando varias historias que estdo a circular na sociedade remetem de
maneira consensual a um mesmo ponto.

Segundo Keller (2013), pessoas publicas geralmente possuem suas imagens bem
definidas, que sdo facilmente compreendidas pelos seus consumidores e que podem ou nao
gostar delas. No entanto, a maior parte dos individuos estdo a competir pela aprovagdo e
aceitacdo de seu publico, uma vez que todos se beneficiardo de um resultado positivo.

Apesar de estar inserida em uma relacdo de consumo, espera-se que uma human brand,
ou celebridade, no contexto deste estudo, tenha uma imagem de naturalidade, isto ¢, que ndo se
esforce demais para ser quem ¢ — do contrario, ela pode ser vista como falsa (Thomson, 2006).
Uma das caracteristicas apontadas, que definem o sucesso de uma human brand, ¢ a capacidade
de a pessoa balancear a boa performance dentro dos padrdes da propria profissdo e também
manter-se uma persona publica capaz de atrair a aten¢do da midia, conservando a aprovagado

dos fas (Parmentier, 2010).

2.2.1 Consumo da celebridade como marca

As celebridades podem representar uma forma de escape identitario para seus
consumidores, utilizada por eles para lidar com seus desejos e ansiedades individuais. Elas sao
vistas como um mito necessario para sociedade em determinado momento e contexto,
carregando grandes cargas simbdlicas para seus consumidores (Holt, 2004).

A relagdo com human brands pode ser considerada um hibrido entre as relagdes pessoais
¢ a de consumidores com marcas. Quando um consumidor de uma Auman brand — ou o fa de
uma celebridade — encontra-se com esse “produto”, tende a comportar-se como se fizesse parte
do circulo pessoal dele (Horton & Wohl, 1956 como citado por Thomson, 2006).

Os consumidores tendem a relacionar-se com marcas da mesma maneira que se
relacionam com as pessoas (Brown, 2010; Fournier, 1998). Alguns estudos sugerem que os
consumidores sentem as mesmas emogdes diante das marcas, que geralmente sdo
experimentadas pelo relacionamento entre humanos, como o amor (Batra, Aaron, & Bagozzi,
2012), paixao e perdao (Maclnnis, 2012).

Alguns dos sentimentos que definem a relagdo entre uma human brand ou, para este
estudo, uma celebridade, sdo confianca, satisfacdo e compromisso (Thomson, 2006). Tais
sentimentos sdo fundamentais para uma forte relacdo com a marca (Fournier, 1998) por serem

recursos ilimitados com grande capacidade de afetar o comportamento do consumidor (Roberts,
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2006). Tamanha ¢ a relagdo do consumidor com a marca, que ela pode passar por processos
antropomorficos como o luto e a tristeza, caso haja uma situagdo de separagdao (Parmentier,
2010).

A sobrevivéncia da imagem de uma celebridade ¢ inerente a existéncia de seus fas e
muito do seu comportamento ¢ planejado de modo a esperar determinada resposta do seu
publico. De acordo com Ana Jorge (2014), existe uma industria por tras das celebridades e seus
produtos e estratégias de comunicacdo sdo pensadas com foco nos desejos de suas audiéncias,
buscando também aumentar o valor delas. O consumo desse produto, a intera¢do da audiéncia
e o engajamento dos fas sdo essenciais para a manutencdo do status de celebridade. Dessa
forma, compreender esse comportamento ¢ um elemento-chave para criar novos mecanismos
para a manutengao do “poder” atribuido a fama.

A criagdo da personalidade ou imagem do fa pode ser muitas vezes confundida com a
imagem da celebridade. Uma expressao utilizada para definir a relagdo entre o fa e o idolo ¢ a
de Schickel (como citado em Jorge, 2014, p. 68), que diz que os fas veem as celebridades como
“estranhos intimos”. Apesar de muitos fds nunca chegarem a conhecer seus objetos de
admiracdo ou estarem proximos deles, a relacdo ¢ vista como de cumplicidade entre as duas
partes. O fa adapta a imagem da celebridade ao seu proprio universo e a coloca como um amigo
do dia a dia, criando uma ilusdo ou performance de intimidade.

A conexdo emocional e psicoldgica entre os fas e a imagem criada pela midia pode ser
chamada de experiéncia sintética (Glenn, 2020). Dane Glenn define esse conceito como um
fendomeno que faz com que a audiéncia relacione sua realidade, conhecimento, género, classe
social etc., bem como situagdes vivenciadas, com o personagem ou ambiente ficcional. E como
se o espectador pudesse reconhecer e compartilhar as experiéncias dos personagens ficticios.
Quanto mais profunda ¢ essa conexdo, mais forte a experiéncia sintética.

Consumidores com maior necessidade de pertencimento valem-se do endosso das
celebridades para criar um relacionamento unilateral com elas. Segundo Escalas e Bettman
(2017), sdo criadas conexdes emocionais e psicologicas intensas, mesmo sem nenhuma
proximidade real com o individuo famoso, o que gera uma falsa sensacdo de amizade. Com
relacdo ao conceito de experiéncia sintética, Escalas e Bettman dizem que os consumidores
passam a confiar nas recomendagdes e conselhos de uma celebridade no mesmo nivel em que

confiam em pessoas proximas, como amigos e familiares.
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2.2.2 Consumo de marcas de celebridades

Celebridades sdo muitas vezes utilizadas pelas marcas para criar e manter a atengao em
um produto, assim como para criar um reconhecimento nos consumidores (Erdogan, 1999). No
entanto, a associacdo de uma celebridade a uma marca ndo necessariamente traz beneficios.
Estudos mostram que alguns consumidores passam a rejeitar marcas relacionadas a
celebridades com comportamentos erraticos, privilegiando aquelas relacionadas com pessoas
com melhor reputacdo (Zhou & Whitla, 2013).

O endosso de uma celebridade a um produto ¢ capaz de impactar o consumidor em
relagdo as suas percepgdes, atitudes e comportamentos (Knoll & Matthes, 2017). Algumas
vezes, o produto chega a ser avaliado pelas caracteristicas da celebridade que o endossa em vez
das suas proprias. Um produto que ndo possui suas caracteristicas bem atribuidas pode até valer-
se da celebridade para passar a imagem que deseja (Walker, Langmeyer & Langmeyer, 1992)
e criar referéncias no imaginario do consumidor (Aaker, 1996).

A esse respeito, hd um processo de transferéncia de significado da celebridade para o
produto que acontece em trés etapas: a formacao da imagem da celebridade, a transferéncia de
significado da celebridade para o produto e, finalmente, do produto para os consumidores
(McCracken, 1989). Os consumidores assumem que um objeto tem um atributo especifico
quando ele estd atrelado a uma celebridade conhecida por esse atributo (Knoll & Matthes,
2017).

Caracteristicas como atratividade, simpatia, confianga, credibilidade e coeréncia com a
marca tornam uma celebridade um bom endossador (Erdogan, 1999). A expertise da
celebridade em relacdo ao nicho do produto também ¢ levada em consideragao pelo consumidor
(Knott & James, 2004). Tais fatores sdo capazes de afetar as inten¢des de compra, o
reconhecimento e a atitude do consumidor diante de uma marca.

A identificacdo da personalidade do consumidor com a imagem da marca ¢ o que
determina o comportamento de consumo (Grubb & Grathwohl, 1967). As celebridades servem
como grupos de referéncia para as pessoas e, com isso, alguns tentam assemelhar-se ou vestir-
se como eles, aproximando a autoimagem ideal do consumidor com a da celebridade (Choi &
Rifon, 2012). Nesse processo de identificagdo, a pessoa imita a atitude e o comportamento de
outro individuo para tornar-se mais parecido e proximo dele (Albert, Ambroise, Vallete-

Florence, 2017).
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Os consumidores, além de terem o papel de usudrio de um produto/servigo ou marca,
também sdo passiveis de se tornarem mercadorias na sociedade de consumo, o que os torna
auténticos membros dela (McCracken, 2015).

Segundo Grant McCraken (2015), tornar-se conhecido, desejado e almejado pelo
publico ¢ o status maximo em uma sociedade consumista, o que transforma os proprios
consumidores em mercadorias. “A forca propulsora das atividades de consumo ¢ a busca
individual do preco 6timo de venda, a promo¢ao a uma divisdo mais elevada, a obtencao de
postos mais altos e de uma posi¢ao mais elevada” (Bauman, 2008, p. 48).

Além disso:

Devemos recordar, contudo, que numa sociedade de consumidores, em que os vinculos

humanos tendem a ser conduzidos e mediados pelos mercados de bens de consumo, o

sentimento de pertenca ndo ¢ obtido seguindo-se os procedimentos administrados e

supervisionados por essas “tendéncias de estilo” aos quais se aspira, mas por meio da

propria identificacdo metonimica do aspirante com a “tendéncia”. O processo de auto-
identificacdo ¢é perseguido, e seus resultados sdo apresentados com a ajuda de “marcas
de pertenca” visiveis, em geral encontraveis nas lojas. [...]. Estar a frente portando os
emblemas das figuras emblematicas da tendéncia de estilo escolhido por alguém de fato

concederia o reconhecimento e a aceitagcdo desejados. (McCraken, 2015, p. 62).

Celebridades como Katy Perry, Justin Bieber e Kim Kardashian possuem mais
seguidores na rede social Twitter do que a populagdo de alguns paises. Sdo mais de 108 milhdes,
114 milhdes e 71 milhdes de seguidores, respectivamente (Twitter, 2022), o que da a essa rede
um grande potencial publicitario. Além do grande volume e frequéncia de endossos de
celebridades nas redes sociais, estas aparecem também nos meios de comunicacdo mais
tradicionais, estando presentes em cerca de 20% dos antncios (Solomon como citado em
Escalas & Bettman, 2017, p. 297).

Segundo a revista Glamour (2020), o passo natural para uma celebridade no século XXI,
apOs atingir a fama, ¢ criar sua propria marca de moda. De acordo com a publicagao, a transi¢cao
de ator ou cantor para designer faz com que as marcas proprietarias ampliem o alcance da marca
celebridade.

As trés celebridades citadas anteriormente criaram suas proprias marcas de produtos nos
ultimos anos. Katy Perry criou, em 2017, uma marca de sapatos homdénima (Katy Perry
Collections, 2021); Justin Bieber langou, em 2018, uma marca de roupas chamada Drew House

(W Magazine, 2019); e Kim Kardashian fundou as marcas KKW Beauty em 2017 e Skims em

2019 — empresas de maquiagem e roupa intima, respetivamente (Crunchbase, 2021).
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A recompensa financeira também ¢ um fator citado para esse movimento de criacdo de
novas marcas. Kowalczyk & Royne (2013) sugerem que as celebridades se tornam seus
proprios empreendimentos, criam grandes corporagdes e controlam suas personas de acordo
com os produtos ou extensdes da propria marca oferecidos no mercado.

A diversificag@o de produtos da marca da celebridade pode ser considerada como uma
extensdo da identidade dessa marca, sendo capaz de ampliar suas dimensdes em termos de
atributos ou caracteristicas de sua personalidade; segmentos de mercado; bem como produtos e
beneficios emocionais. Muitas vezes, essa extensao ¢ feita através de submarcas, especialmente
se envolvem uma nova classe de produtos ou um novo mercado (Aaker, 1996).

A estratégia de uma human brand ao criar produtos ou marcas proprietarias tem como
objetivo alavancar a marca principal. Nesse contexto, os recursos sdao investidos a fim de
fortalecer a marca principal, da celebridade, de modo que ela possa criar e sustentar extensoes
abaixo dela. Em outras palavras, sdo criados novos produtos, relacionados a marca mae, a fim
de expandir o portfolio dela, para que a oferta como um todo seja autossustentdvel e mais
tolerante a riscos financeiros. Dessa forma, torna-se possivel criar uma estratégia de marketing
com énfase na celebridade em vez da propria marca (Parmentier, 2010).

De acordo com Santos, Barros e Azevedo (2019), a principal diferenca entre a
celebridade como endosso de um produto e relacionada com uma marca proprietaria esta no
fato de que, no primeiro caso, a pessoa estd a promover um produto que pertence a uma
corporagdo, que pode ou ndo transmitir valores semelhantes aos da celebridade. No segundo
caso, a pessoa esta a promover produtos ou servigos que levam o seu nome.

Ha uma imensa bagagem de significado associada a uma celebridade e, quando ela passa
a endossar uma marca, ¢ preciso alinhar os seus significados com os do produto (Erdogan,
1999).

Estudos mostram que utilizar celebridades para o endosso de uma marca pode apresentar
resultados piores quando comparados a um porta-voz criado especificamente para essa
finalidade, devido as outras possiveis associacdes vinculadas a figura publica da celebridade
(Erdogan, 1999). Por outro lado, Aaker (1996) afirma que posicionar o fundador ou o lider da
marca a frente desta pode ajudar a personalizar a corporagdo e criar um melhor relacionamento
com o cliente.

A maioria dos estudos analisados focam na associacao entre a celebridade como endosso
de uma marca e o comportamento do consumidor nesta relacdo (Choi & Rifon, 2012; Knott &

James, 2004; Walker et al., 1992; Erdogan, 1999; Knoll & Matthes, 2017), no entanto, sdo



18

poucas as andlises que buscam perceber as motivacdes de consumo de marcas de propriedade
de celebridades.

Apesar da recorréncia do tema de marcas de celebridades na grande imprensa, as
pesquisas académicas sdo incipientes, limitando seu dominio as celebridades como
endossantes. Para compreender o comportamento do consumidor sobre as marcas das
celebridades sdo utilizadas as pesquisas centradas em marcas, extensdo de marcas e
celebridades como endossadores (Kowalczyk & Royne, 2013).

E possivel classificar as marcas de propriedade de celebridades como extensdes da
marca principal, da human brand. Dessa maneira, a marca principal utiliza o patrimoénio
acumulado e j& estabelecido para langar novos produtos, capitalizando a nova marca e
aumentando a popularidade da principal (Boush & Loken, 1991). A reacdo de um consumidor
com essa extensao ou submarca esta intrinsecamente relacionada com a marca principal (Yeung
& Wyer, 2005)

A defini¢ao de Aaker (1996) para a percepcao de qualidade de um produto ¢ um fator
que pode beneficiar as marcas de celebridades. Segundo o autor, quando o consumidor possui
uma percepg¢do positiva da qualidade de uma determinada marca, ¢ menos provavel que os
produtos sejam avaliados pelos seus beneficios funcionais, mas sim pela qualidade pré-
concebida.

A teoria de Yeung & Wyer (2005), assim como a de Aaker, declaram que, em um
primeiro contato, a avaliagdo de uma submarca ou de uma nova marca basear-se-a na relacao
pré-existente com a marca principal e as reacdes afetivas que o consumidor ja possui com esta.
Em vez de examinar os atributos do produto em si, as pessoas consideram os sentimentos
experimentados enquanto mantém a representacdo do alvo em suas mentes — se estes
sentimentos forem positivos, as avaliagdes também serdo (Pham, 2015).

O consumidor cria uma primeira impressdo com base na relacdo que ja possuia com a
marca, sendo que, tal avaliagdo, pode ndo ter relacdo alguma com o produto em si e derivar
integralmente da marca principal. Ou seja, as marcas adjacentes a marca principal podem ter
avaliagdes favoraveis apenas pela extensdo do sentimento do consumidor (Yeung & Wyer,
2005). Além disso, os autores reforcam que, em geral, consumidores sdo comumente atraidos
por produtos com nomes de marcas familiares, pois j4 possuem uma pré-avaliacdo e relacdo
com eles — assim, sdo capazes de formar uma expectativa com base em suas proprias
experiéncias, desconsiderando os atributos caracteristicos do novo produto ou da marca.

Aaker & Keller (1990) elencam trés fatores que podem ser determinantes para o sucesso

de uma extensdo de marca. Estes t€m como base o comportamento do consumidor, que sdo:
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memoria de crengas positivas e atitudes favordveis com relagdo a marca principal,
transferéncias dessas associagdes positivas para a extensdo da marca; e a ndo transferéncia ou
cria¢do de qualquer associacdo negativa a extensao da marca. Broniarczyk & Alba (2014) dizem
que a avaliacdo de uma extensdo de marca da-se pela soma do sucesso da marca principal e a
similaridade entre ambas. Caso a avaliagdo da marca principal seja positiva, ¢ provavel que sua
extensdo também seja.

O consumo de produtos associados as celebridades esta relacionado a uma necessidade
de pertencimento e, quanto maior for essa necessidade, mais os consumidores estardo propensos
a buscar significado nesses individuos famosos, ampliando o efeito do endosso em produtos
(Escalas & Bettman, 2017). Isso porque, conforme foi mencionado, os consumidores se sentem
confortaveis em suas relagdes com as celebridades e querem imita-las (Kowalczyk & Royne,
2013).

Os fas valem-se da proximidade com as celebridades para traduzir os valores e as
crengas que t€ém em comum por meio das marcas que consomem. Quanto mais proxima a marca
¢ da celebridade, mais proximo estara o consumidor da pessoa que admira (Escalas & Bettman,
2005).

Holt (2004) diz que os consumidores valorizam os produtos ndo apenas pelo que eles
oferecem, mas também pelo que eles simbolizam. As marcas servem como veiculos de

autoexpressao para seus usudarios e os ajuda a construir sua propria identidade:

Consumers flock to brands that embody the ideals they admire, brands that help them

express who they want to be. The most successful of these brands become iconic brands.

Joining the pantheon of cultural icons, they become consensus expressions of particular

values held dear by some members of a society. (Holt, 2004, p. 22).

McCracken’s (1989) expde que os consumidores se apropriam dos contetidos
simbolicos de uma marca para criarem o proprio autoconceito. Entre os possiveis significados,
estd a associagdo com a imagem da celebridade e a significagcdo que a figura publica tem para
o consumidor. O autor diz que os consumidores constroem suas identidades por meio das
marcas utilizadas, tentando refletir o significado da marca na autoimagem desejada. Sendo
assim, o significado e o valor de uma marca possui um papel na constru¢ao e expressao da
identidade de seus consumidores.

As propriedades simbolicas de determinados grupos tornam-se associadas as marcas

que eles pretendem usar. Tais associagdes podem ser transferidas dos grupos de referéncia para



20

o consumidor a medida que os consumidores selecionam marcas com os significados com os
quais desejam expressar sua autoimagem e autoconceito (Escalas & Bettman, 2005).

Ao usar produtos associados as celebridades, os consumidores transferem de maneira
inconsciente as propriedades simbdlicas dos bens de consumo para suas proprias vidas, com o
intuito de construir aspectos de sua autoimagem. Nao obstante, eles admiram aquelas
celebridades que julgam terem realizado um bom trabalho na construc¢ao da propria autoimagem
(Ergodan, 1999).

Escalas e Bettman (2005) sugerem que o consumidor cria conexao com uma marca
quando ela o ajuda a atingir metas pessoais, como o aumento da autoestima, especialmente
quando essa marca em questdo ¢ simbolica e alguém de seu circulo social ja a abragou.

Em geral, human brands que fazem com que seus consumidores se sintam valorizados,
capacitados e compreendidos conseguem criar sentimentos de autonomia (Thomson, 2006). A
esse respeito, por exemplo, Silvera e Austad (2004) apontam que os sentimentos de autonomia
e a capacidade de relacionar-se com a marca reduz a sensagdo de hierarquia, faz com que o
consumidor se sinta apreciado e reduz a vinculagdo dos motivos econdmicos pela hiuman brand.

De acordo com Holt (2004), o significado criado ao redor da marca transforma-se em
um mito e o consumidor percebe que esse mito reside nos simbolos dos objetos adquiridos —
logotipo, nome, elementos de design etc. Quando o consumidor estd a utilizar o produto, ele

experimenta esse mito, valendo-se das simbologias para absorver os significados.

Iconic brands function like cultural activists, encouraging people to think differently
about themselves. The most powerful iconic brands are prescient, addressing the leading
edges of cultural change. These brands don’t simply evoke benefits, personalities, or
emotions. Rather, their myths prod people to reconsider accepted ideas about
themselves. The value of a particular myth resides not in the myth itself, but in its
alignment with society’s incipient identity desires. (Holt, 2004, p. 33).
Pode-se dizer que, para muitas celebridades, ja ndo ha divisdo entre pessoa e marca.
Marcas de celebridades sdo vistas como uma extensdo da propria pessoa e, ao oferecer um
produto, elas também se aproximam de seu publico. “People want to see celebrities, wear what

they wear, and behave like them. By purchasing and using celebrity-branded products, people

feel they are taking on the persona of the celebrity”. (Kowalczyk & Royne, 2013, p. 218).
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3 Metodologia

Para esta investigagcdo, escolheu-se desenvolver um guido de entrevista que serad
aplicado aos consumidores da marca Yeezy — objeto de estudo utilizado para compreender as
motivacdes dos consumidores de marcas de celebridades. De acordo com Yin (2003), o estudo
de caso ¢ uma metodologia associada a uma estratégia de investigacdo qualitativa, que busca
assimilar e interpretar fatos e fendmenos. A marca foi escolhida por ter o rapper estadunidense
Kanye West como seu fundador e diretor criativo (Open Corporate, 2022). A metodologia tera
como base entrevistas semiestruturadas, com subsequente andalise qualitativa do conteudo, de

modo a captar e manipular a realidade tal qual ela ¢ (Demo, 1989).

3.1 Tipo de pesquisa

Devido ao viés exploratério desta pesquisa, optou-se por uma metodologia que
permitisse elaborar o entendimento e expandir a teoria existente (Strauss & Corbin, 1998). Para
responder as questdes propostas, serd aplicada a metodologia de analise qualitativa a um estudo
de caso contextual, com o intuito de compreender o comportamento e as motivacdes dos
consumidores da marca da celebridade Kanye West.

Para este estudo, pretende-se retratar e traduzir os contextos sociais do consumidor. A
metodologia qualitativa ndo objetiva verdades, mas relatos passiveis de invencao e resgate de
dados, bem como a posterior apreciacdo e interpretagdo (Bruner, 1990).

Por meio de entrevistas semiestruturadas, busca-se coletar dados objetivos e subjetivos
sobre determinado fendmeno. O pesquisador, para a aplicagdo da pesquisa qualitativa, possui
contato direto com a situagdo estudada e propde-se a investigar seus dados descritivos (Batista,
Matos & Nascimento, 2017). A entrevista ¢ uma conversa entre dois ou mais interlocutores, a
fim de obter informagdes que sejam pertinentes para o objeto da pesquisa (Minayo como citado
em Batista et al., 2017)

De acordo com a defini¢do de Minayo (como citado em Batista et al., 2017), a entrevista
semiestruturada ¢ realizada através de questdes fechadas e abertas, permitindo que o
entrevistador se posicione sobre o tema, sem necessariamente seguir a questdo formulada
inicialmente. Essa metodologia permite também o sincronismo de 16gicas dedutivas e indutivas
através da combinagao sistematica (Dubois & Gadde, 2002).

O foco no tdpico do caso em estudo, a geracdo de insights a partir da causalidade de
inferéncias e a grande flexibilidade de aquisi¢do de dados, estdo entre as vantagens de utilizar

entrevistas semiestruturadas para a pesquisa. Algumas das limita¢des sdo as distor¢des causadas
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por perguntas inadequadas, que podem gerar deturpacdes nas respostas e, por conseguinte,
conduzir a uma coleta incompleta, além do pequeno grau de controle sobre a recolha de dados

(Yin, 1994).

3.2 Sobre a Yeezy

A marca Yeezy nasceu de um desejo do rapper Kanye West de criar produtos além de
suas musicas. A primeira sapatilha criada pela marca Yeezy foi produzida em parceria com a
Nike, empresa de calgados, roupas e acessorios esportivos, sendo chamada de Nike Air Yeezy
1. O modelo da sapatilha foi utilizado por Kanye West em um de seus concertos em 2008, mas
a venda no varejo aconteceu apenas em 2009, com o valor de US$ 215. Doze anos depois, em
2021, o par de sapatilhas utilizadas pelo rapper foi vendido em leildo por um valor recorde para

qualquer calgado, alcangando US $1,8 milhdes (BoardRoom TV, 2021).

Os produtos sdao atualmente produzidos pela Adidas, concorrente da Nike. Anunciada
através de uma nota de imprensa, a relacdo foi classificada como “a parceria mais significativa
jé criada entre uma marca atlética e um ndo atleta” (Adidas, 2016). Apesar de ser anunciada
como uma parceria de calgados, roupas e acessoOrios, a marca ¢ majoritariamente reconhecida
pelos calgados. Um dos modelos produzidos pela parceria, o YEEZY BOOST 350, se tornou

um dos modelos de calgados mais procurados e vendidos da historia.
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YEEZY 0G

Figura 1 — Modelos da marca Yeezy em parceria com a Adidas
Fonte: Highsnobiety.

Cabe ressaltar que os produtos ndo sdo vendidos em lojas fisicas. O antincio de novas
colegdes, sempre com numeros de pecas limitados, ¢ feito on-line alguns dias ou horas antes do
langamento, pela pagina da Adidas, redes sociais e pela pagina Yeezy Supply — unico canal
de informagao oficial da marca Yeezy (SneakerNews, 2022). O criador da marca, Kanye West,
também utiliza sua imagem publica para anunciar as novas colegdes. Por vezes, o artista utiliza
modelos ainda ndo langados em eventos ou apari¢des publicas como forma de divulgagao pré-

langamento.
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Figura 2 — Pagina Yeezy Supply com contagem regressiva para o anincio de uma nova
colecao
Fonte: Yeezy Supply.

Além disso, ¢ importante destacar que, para comprar um produto, € preciso ter a
aplicacdo para telemovel Confirmed, canal de vendas online da marca Adidas. Apos o antincio
das novas colecdes, existe um periodo determinado de horas para que o consumidor se inscreva
no sorteio da oportunidade de compra. O sorteio ¢ feito de maneira aleatdria e o contemplado
tem a oportunidade de reservar um par em seu tamanho. A compra ¢ feita pela internet e o
cal¢ado pode ser enviado para uma morada definida ou retirada em lojas da Adidas. Apos a data
do langamento, outras lojas de varejo e parceiros fazem sorteios e rifas para distribuirem alguns
pares. Posteriormente ao langamento, s6 € possivel adquirir as sapatilhas da marca em lojas de
revenda, que possuem valores inflacionados, acima do original. Todo o processo de divulgacao
e venda dos produtos da marca foi direcionado pelo seu criador, o rapper Kanye West

(Highsnobiety, 2021).

Para exemplificar a oscilagdo do valor ap6s a venda nos canais oficiais, a Figura 3,
abaixo, mostra o prego de revenda da sapatilha modelo Yeezy 350 V1, que tem o valor original

de varejo de US $200.
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AVERAGE RESELL PRICE OF YEEZYS

ADIDAS YEEZY 350 V1 - 2017
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Figura 3 — Média de valor em USS$ de revenda da sapatilha Yeezy 350 V1 (Dados de 2017)
Fonte: Highsnobiety.

Compreender o histdrico da marca e como o processo de venda acontece ¢ essencial

para perceber a interagdo dos consumidores com ela.
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3.3 Perguntas de investigaciao

Com o objetivo de analisar as motivagdes de consumo para a marca Yezzy, este estudo
tem como pergunta de partida “Quais os motivos que levam o consumidor a comprar sapatilhas
da marca Yeezy?”. A partir da questdo inicial, também serdo feitas questdes mais especificas:

P2. Qual ¢ a necessidade que o consumidor busca suprir com as sapatilhas da marca
Yeezy?

P3. Quais sdo as influéncias que motivam esse consumo?

P4. Os produtos da marca Yeezy atendem as necessidades do consumidor e trazem os
beneficios buscados?

P5. A motivagdo de consumo estd mais atrelada ao produto ou a imagem da celebridade?

P6. O consumidor tenta apropriar-se de caracteristicas do criador da marca, Kanye West,
ao utilizar as sapatilhas?

P7. Utilizar um produto da marca de uma celebridade faz com o que o consumidor sinta
algum beneficio emocional?

P8. O consumidor sente-se proximo a celebridade ao utilizar os produtos de sua marca?

Para responder as questdes acima, sera feita uma analise qualitativa com base em
entrevistas semiestruturadas, com o intuito de gerar e absorver informagdes e assimilar
diferentes pontos de vista (Bauer & Gaskell, 2015). As entrevistas sdo caracterizadas por uma
conversa entre um investigador e um individuo ou grupo, com o objetivo de recolha de um
conjunto de dados (Yin, 1994). Para exemplificar melhor o andamento do estudo, o quadro
abaixo relaciona os conceitos citados, correlacionando-os com as questdes a serem utilizadas

no guido para as entrevistas.

Quadro 1
Questdes para entrevistas
Dimensao Definicoes Referéncia Questoes
Comunicagao Servigos ou contetidos que Baudrillard (2018). | Como se sente
por signos. as pessoas consomem quando usa uma
transmitem também sapatilha Yeezy?
informagdes aqueles que os Sente-se que estd a
cercam. O consumidor passar uma
seleciona seus itens para que mensagem?
eles transmitam uma
mensagem mais complexa
sobre si mesmo.
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Beneficios do ) Kotler (2007). Quais sao os
produto. O consumidor busca por beneficios que as
produtos que atendam aos sapatilhas da
seus desejos e necessidades Yeezy possuem em
e escolhe aqueles que os relagdo a outras?
trazem mais beneficios.
Alinhamento O conjunto de atributos de Kotler (2007). Sente-se orgulhoso
com a marca. um produto ou marca ¢é por ter uma
capaz de desenvolver novas sapatilha Yeezy?
crengas para o consumidor, Quais outros
positivas ou negativas. sentimentos estao
Quando tais crengas sao atrelados a essa
positivas, gera-se uma aquisi¢ao?
atitude positiva do
consumidor, aumentando a
probabilidade de consumo.
Influéncia de O consumidor pode ser Kotler (2007); Seu circulo social

terceiros.

motivado a comprar pela
influéncia de pessoas de sua
confianga.

Bruner e Pomazal
(1988).

também conhece a
marca?

Qual o nivel de
conhecimento
sobre ela?

Valor da marca.

Preco e prestigio sdo alguns
dos fatores que tornam as
marcas atraentes para os
consumidores e aumentam
sua competitividade no
mercado. Marcas que vao
além dos atributos do
produto para criar uma
identidade baseada na
personalidade e proximidade
com os clientes criam valor
€ possuem mais chances de
fidelizar consumidores.

Aaker (1996);
Kotler e Keller
(2016); Keller,
(2013).

O que mais lhe
chama atenc¢do na
marca Yeezy?
Acredita que a
marca possui certo
prestigio? Por qué?

Qualidade
percebida
favoravel.

O consumidor cria uma
primeira impressao do
produto a partir da relagdo
que ja possui com a
celebridade.

Yeung e Wyer
(2005).

Acredita que as
sapatilhas Yeezy
oferecem um bom
valor pelo seu
custo? Acredita
que teriam o
mesmo valor se
ndo estivessem
atreladas ao Kanye
West?

Sentimento de
pertencga.

O consumo e uso de
produtos associados a
celebridade cria um
sentimento de pertenca e
pode ser atrelado a um status

Escalas e Bettman
(2017); McCraken
(2015); Bauman
(2008).

Sente-se que
pertences a um
grupo quando usa
ou compartilha seu
gosto por essa
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social.

marca?

Apropriacdo de
propriedades
simbolicas.

Os consumidores transferem
as propriedades simbolicas
dos bens de consumo para
suas proprias vidas, com o

McCracken (1989);
Ergodan (1999);
Escalas ¢ Bettman
(2005); Kowalczyk

Quais sdo as
caracteristicas da
marca vocé
acredita que sejam

do consumidor.

que seus consumidores se
sintam valorizados,

intuito de construir aspectos | e Royne (2013); similares as suas?
de sua autoimagem com Aaker (1996). E com relagdo ao
base na celebridade que Kanye West, sentes
admiram. alguma
similaridade?
Autovalorizag¢ao | Human brands fazem com Thomson (2006); Como tu se sentes

Silvera e Austad
(2004); Escalas e

ao utilizar uma
sapatilha da marca

consumidor tenta imita-la,
sentindo que esta a absorver
sua persona.

capacitados, compreendidos | Bettman (2005); Yeezy?
e apreciados, podendo até Keller (2013).
mesmo aumentar a
autoestima deles.
Aproximagao Ao comprar e usar produtos | Kowalczyk e Sente-se mais
da celebridade. | e marcas de celebridades, o | Royne (2013); proximo ao Kanye

Albert, Ambroise,
Vallete-Florence,
(2017).

West por ter uma
sapatilha Yeezy?

Fonte: elaboragdo propria.

A construgdo do guido para as entrevistas teve como base o inquérito criado por Spry,

Pappu Cornell (2019). O quadro abaixo apresenta os constructos e as questdes utilizadas pelos

autores para o estudo que servird de referéncia para a presente pesquisa.
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Questoes de referéncia

Construct
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Reference

Endorser
credibility

Attractiveness

1. Attractive — unattractive

2. Classy — not classy

3. Beautiful — ugly

4. Elegant — plain

5. Sexy — not sexy

Expertise

1. Expert — not an expert

2. Experienced — inexperienced
3. Knowledgeable — unknowledgeable
4. Qualified — unqualified

5. Skilled — unskilled
Trustworthiness

1. Dependable — undependable
2. Honest — dishonest

3. Reliable — unreliable

4. Sincere — insincere

5. Trustworthy — untrustworthy

Ohanian
(1990)

Brand credibility

1. This brand reminds me of someone who’s competent and knows
what he/she is doing

2. This brand has the ability to deliver what it promises

3. This brand delivers what it promises

4. This brand’s product claims are believable

5. Over time, my experiences with this brand have led me to
expect it to keep its promises, no more and no less

6. This brand has a name you can trust

7. This brand doesn’t pretend to be something it isn’t

Erdem and
Swait (2004)

Consumer-based
brand equity

Brand awareness

1. I am aware of (brand) (product category)

2. I can recognise (brand) (product category)

3. Some characteristics of (brand) (product category) come to
mind quickly

Yoo and
Donthu
(2001)

Brand associations

1. It is likely that (brand) (product category) offer good value for
money

2. It is likely that (brand) (product category) would be technically
advanced

3. I like (brand) (product category)

4. I trust (brand) as a manufacturer of (product category)

5. I would feel proud to own a (brand) (product category)

Aaker (1991)
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Perceived quality

1. It is likely that (brand) (product category) are of very high
quality

2. It is likely that (brand) (product category) are of very consistent
quality

3. It is likely that (brand) (product category) offer excellent
features

4. It is likely that (brand) (product category) are very reliable

Yoo and
Donthu
(2001); Aake
(1991)

-

Brand loyalty

1. I feel loyal to (brand) when considering the purchase of a
(product category

2. It is likely that (brand) would be my first choice when
considering the purchase of a (product category)

3. I would not buy another brand of (product category) if (brand)
was available at the store

Yoo and
Donthu
(2001)

Endorser
familiarity

Please tell us how familiar you are with (celebrity name) shown in
this advertisement

1. Not Familiar — very familiar

2. Do not recognise — do recognise

3. Have not heard of before — have heard of before

Simonin and
Ruth (1998)

Brand familiarity

Please tell us how familiar you are with (brand name) shown in
this advertisement

1. Not Familiar — very familiar

2. Do not recognise — do recognise

3. Have not heard of before — have heard of before

Simonin and
Ruth (1998)

Endorser-brand
congruence

Please tell us how suitable you think the person in this
advertisement is for endorsing (brand name).

1. Bad fit between person and the brand - Good fit between person
and the brand

2. Not logical for the person to endorse - Very logical for the
person to endorse

3. Not appropriate for the person to endorse -Very appropriate for
the person to endorse

Keller and
Aaker (1992)

Product
knowledge

Please tell us how much you know about (product category), by
indicating how much you agree/disagree with each of the
following statements (1 %4 strongly disagree; 7 Y4 strongly agree).
1. I am interested in (product category)

2. Compared to other people I know more about (product
category)

3. My friends consider me an expert on (product category)

Cole and
Balasubraman
ian (1993)

Fonte: Spry, Pappu e Cornell (2019).
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3.4 Amostragem

O conjunto de elementos que possui determinadas caracteristicas ¢ chamado de universo
ou populacdo. Para efeitos estatisticos de pesquisa, utiliza-se apenas uma amostra desse grupo,
que representa ou estima os aspectos desse universo (Gil, 1999).

Para definir uma amostra sugerida para o plano de pesquisa, prioriza-se alguns atores,
em determinados contextos, que lidam com alguns assuntos. Dessa maneira, as questoes deste
estudo impelem critérios favoraveis a analise do fenomeno relatado por uma sele¢do de pessoas
em diferentes contextos de relacionamento com a marca.

A fim de ter uma populacdo apropriada para o objetivo da pesquisa, utilizou-se dois
critérios de sele¢do de amostra: 1) conhecer a marca e desejar ou ter um produto desta; 2) residir
em Portugal, pois assim delimita-se um espaco socioecondomico de caracteristicas semelhantes,
apesar da ampliacdo do acesso pelos meios on-line. Nesse sentido, esse espago supostamente
sofre o mesmo impacto da comunicagdo e publicidade da marca.

A partir desses critérios de amostragem, optou-se pelo tipo ndo probabilistico, uma vez
que ndo se tem acesso a populagdo completa e se desconhece a probabilidade de cada individuo
ser escolhido para a amostra (Haro et al., 2016). A amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia deu-se ao selecionar uma amostra da populagdo acessivel, admitindo que ela, de
alguma forma, pode representar o universo (Schiffman & Kanuk, 2000). O intuito desta
constru¢dao de amostragem foi equiparar a realidade e os construtos teéricos apresentados pela
fundamentagao teorica (Dubois & Gadde, 2002; Eisenhardt & Graebner, 2007).

A amostragem populacional desta pesquisa foi composta por voluntarios de um grupo
da rede social Facebook, chamado “Sneakers Love Portugal”, que tem como proposito
“promover a cultura - os seus conteudos e informagdes associados - com a ideia de que um

maior movimento s6 pode beneficiar o crescimento e consolidacdo do Sneaker Game em

Portugal” (Facebook, 2021).
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Sneakers Love Portugal

@ Grupo Privado - 12,8 mil membros
©=580: -OR® © :

Figura 4 - Grupo “Sneakers Love Portugal” no Facebook
Fonte: Facebook (2021). https://www.facebook.com/groups/146410358868074-

No dia 23 de marc¢o de 2022 foi realizada uma publicacdo com a finalidade de solicitar
voluntarios para as entrevistas a serem realizadas. Através do grupo, foram captados quatro
voluntarios. Para ampliar o alcance, usou-se o0 método de bola de neve e foi solicitado que os
participantes indicassem outras pessoas para a investigacao.

A partir do cruzamento dos critérios supracitados, foram identificados 10 respondentes,
sem diferenciagdo por género ou carater psicografico que formam os sujeitos desta unidade de

analise, identificados no quadro a seguir pelas iniciais dos seus nomes (Quadro 3).

Quadro 3
Lista de entrevistados
Identificacio Género Idade Profissao Localidade
IG Masculino |22 Designer Braga
JB Masculino (32 Sem profissao Porto
FM Masculino (32 Recepcionista Lisboa
CG Feminino (29 Comercial Lisboa
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VA Masculino (41 Administrador Cascais
RA Masculino (32 Criativo Settibal
MV Masculino (31 Logistica Alvar
MR Masculino (29 Comercial Lisboa
BC Masculino 28 Designer Lisboa
MG Feminino (26 Gerente de produto |Porto

Fonte: elaboragdo propria (2022).

3.5 Procedimentos para a coleta de dados

As entrevistas foram realizadas entre os dias 25 de margo e 18 de abril de 2022. Elas
foram feitas de maneira individual, em ambiente digital, através da plataforma Zoom. Dessa
forma, foi possivel gravar os entrevistados para, posteriormente, transcrever € analisar os
relatos. Houve o consentimento de todos os entrevistados para que se pudesse gravar a
entrevista em sua totalidade, de acordo com as regras de confidencialidade e ética (Swiercz,

2005).

Os entrevistados foram orientados a realizar a entrevista em um local onde estivessem
confortaveis, preferencialmente isolados, para que ndo houvesse a interferéncia de outras
pessoas. Tais diretrizes foram consideradas uma vez que a proposta metodologica objetiva uma
regra cientifica que permita a obten¢do das mesmas conclusdes, a partir da mesma base de

pesquisa, para pesquisas futuras (Calais, 2007; Gil, 2002).

A duragdo de cada uma das entrevistas ¢ apresentada no Quadro 4. A intencdo das
entrevistas em profundidade foi levantar as experiéncias dos entrevistados acerca dos objetivos
propostos com esta investigagdo, conduzindo-os a responder as questdes apresentadas no
Quadro 1. Entretanto, ndo necessariamente seguiu-se uma ordem, pois muitas vezes as respostas
de outras perguntas foram obtidas em virtude do didlogo, isto ¢, de forma natural, pelos

entrevistados.
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Quadro 4
Duracio e data de realizacdo das entrevistas

Identificacio Data Duracao
IG 25/03/22 00:34:25
JB 25/03/22 01:58:36
FM 26/03/22 01:04:38
CG 29/03/22 00:24:48
VA 04/04/22 00:57:29
RA 04/04/22 01:08:17
MV 07/04/22 00:57:42
MR 11/04/22 00:37:09
BC 17/04/22 00:30:46
MG 18/04/22 00:42:21

Fonte: elaboragdo propria (2022).

3.6 Analise dos dados

A fim de conferir sentido aos dados e as informagdes coletadas, foi necessario
transcrever o material recolhido nas entrevistas através das premissas da técnica de andlise de
conteudo. A aplicagdo desta técnica tem duas principais fungdes: a primeira ¢ a verificacdo de
hipoteses ou questdes, a buscar respostas ou confirmar hipoteses levantadas; e a segunda, por
sua vez, ¢ a descoberta do que esta por tras das respostas dos entrevistados, ou seja, busca-se o
significado do que foi comunicado (Gomes, 1994). As transcrigdes foram realizadas de forma
manual, totalizando 68 paginas.

Para analisar o conteudo, foi seguida a metodologia proposta por Bardin (2011), que
define a andlise de conteido em trés fases: pré-andlise do contetido; seguida da exploragdo do
material; e, por ultimo, tratamento dos resultados — inferéncia e interpretagdo. Para codificar

e organizar o conteido, foram criadas planilhas com o uso do software Excel para melhor
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visualizacdo e entendimento do contetido coletado. A analise e resultados deste processo serdo

apresentados no capitulo seguinte.

4 Resultados

A fim de buscar respostas para a questdo central da tese e para as questdes paralelas
apresentadas no capitulo 3, serdo explicitados os resultados obtidos durante as entrevistas, de
maneira a relacionar as informagdes obtidas com o componente tedrico apresentado no primeiro

e segundo capitulos.

4.1 Contato e conhecimento da marca Yeezy

Todos os respondentes da entrevista realizada consideram-se consumidores da marca
Yeezy, portanto, de acordo com a teoria de Bruner e Pomazal (1998), a primeira fase do ciclo
de consumo — reconhecimento do problema — ndo serd referida. Para este tdpico,
analisaremos o nivel de conhecimento de marca, primeiro contato € como os consumidores
buscam informagdes sobre a marca, abordando, assim, o segundo estidgio do processo de

decisdo.

Do numero total de dez respondentes, oito deles tiveram seu primeiro contato com a
marca Yeezy por conhecerem Kanye West e por consumirem informagdes sobre a celebridade.
Dois dos respondentes tiveram o contato inicial com o produto, sem ter conhecimento da marca,
pois manifestavam interesse prévio no mercado da moda voltado as sapatilhas — estes, apesar

de também conhecerem Kanye West, ndo associavam inicialmente a marca a celebridade.

Com relacdo a busca de informacdes, todos os respondentes afirmaram utilizar as redes
sociais como fonte principal de informagdo. Acompanham paginas on-line das marcas de que
gostam, do proprio Kanye West e influenciadores que transmitem informagdes sobre o tema.
Trés dos respondentes — IG, RA e JB — afirmaram que tém como fonte de informagdo um

veiculo on-line portugués chamado Contracoutura. Este veiculo se autointitula:

[...] uma magazine online portuguesa dedicada & moda, musica e cultura urbana.
Fundada em 2018, comeg¢dmos como uma pagina de Instagram e hoje somos o meio de
referéncia em Portugal dentro do universo da moda urbana e sneakers (Contracoutura,
2022).
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No entanto, todos os outros exemplos citados pelos respondentes sdo veiculos ou
referéncias de outros paises.

Os entrevistados demonstraram ter um alto nivel de engajamento na busca por
informagdes com um comportamento de pesquisa ativo, como descrito por Kotler (2007).

Apesar de buscarem informagdes majoritariamente em redes sociais, os participantes da
pesquisa afirmaram que os individuos de seus circulos sociais ndo necessariamente conhecem
e se interessam pela marca, mas reconhecem a sapatilha. No entanto, cabe ressaltar que esse
circulo social também acabou sendo expandido em virtude da busca por mais informagdes e
pela maior identificacdo com a marca e o cenario de moda e estilo que a rodeia. Seguem alguns

relatos:

Depois que comecei a pesquisar sobre as sapatilhas, passei a conhecer mais pessoas que
gostam do mesmo tema, entdo foram duas vantagens bastante boas, mas antes nao
conhecia muitas pessoas que gostavam disso. (Entrevistado IG).

Fui um dos primeiros a falar sobre isso no meu meio, atualmente todos os meus amigos

conhecem a marca, mas nao se aprofundaram muito. (Entrevistado MR).

A palavra “hype” foi utilizada por diversos entrevistados para explicar o primeiro
contato com a marca. Abaixo estdo algumas das explicagdes sobre o termo, apresentados pelos

proprios respondentes:

Hype define algumas coisas que as pessoas querem na altura, mas nem todos podem ter
acesso. (Entrevistado IG).

Na minha Optica, define algo dificil de encontrar e que muita gente procura. As proprias
pessoas geram esse desejo. Hype ¢ alimentado pela influéncia dos outros — cada pessoa
que tem, uma pessoa quer ter igual. Olho um amigo que tem esse té€nis e também quero
ter um. (Entrevistado CG).

Fazer parte do hype ¢ ter a possibilidade de adquirir e usar marcas de prestigio, que s@o
exclusivas. Quanto maior a oferta, menor a exclusividade e assim perde-se o hype. Um
produto que esta no Aype € aquele que todos desejam. (Entrevistado FM).

4.2 Relac¢ido entre consumidor, o produto e a marca

4.2.1 Beneficios funcionais
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Para conhecer qual ¢ a percep¢do da qualidade que os entrevistados tém dos produtos
da marca questionou-se, de maneira generalista, quais sdo os beneficios que as sapatilhas da
marca Yeezy apresentam, se comparadas as de outras marcas. O atributo “conforto” foi
mencionado por todos os respondentes ao falarem sobre beneficios funcionais das sapatilhas da
marca.

MR, por exemplo, diz que as sapatilhas da Yeezy “sdo das mais confortaveis que
existem”. VA, por sua vez, considera que ¢ o ténis mais confortavel que ja teve na vida e os
dois modelos que tém sdo igualmente confortaveis. Por fim, IG compara as sapatilhas com a de
outras marcas para ter um ponto de comparagdo: “Yeezy e o conforto ¢ o melhor que existe.
Tenho outros, de outras marcas, como Gucci e Prada, mas Yeezys sdo melhores”.

Além da unanimidade sobre o conforto, outras caracteristicas citadas foram a
durabilidade do produto, a qualidade do acabamento e o design diferenciado.

Com relagdo ao custo/beneficio do produto, seis dos respondentes consideram que ele
possui um valor alto para o que oferece, de modo que esse preco esta associado aos atributos
subjetivos das sapatilhas. Abaixo, serdo mostrados alguns trechos da entrevista sobre esse

assunto:

Alguns modelos mais caros t€ém o esforco de design, mas a qualidade ndo ¢ tdo grande.
O valor esta no conceito € ndo no produto. O nome do Kanye West acaba por acrescentar
valor. As sapatilhas teriam um valor diferente se ndo estivessem atreladas ao Kanye
West — ndo teriam tanto valor. O valor est4 associado a uma narrativa mais alargada.
Tiras o Kanye West e esta a tirar uma parte importante da narrativa. Tiras a historia por
tras. (Entrevistado RA).

Acho que sdo muito caras. O preco ¢ mesmo porque sdo do Kanye West, se fossem de
qualquer outra pessoa ou até se ndo fossem de alguma celebridade, talvez nio teriam
sucesso algum. (Entrevistado MG).

Os outros quatro respondentes consideram que o custo/beneficio do produto ¢ vélido
devido a qualidade, durabilidade e conforto do produto. No entanto, trés deles também
acreditam que as sapatilhas possuem valores altos devido a associagdo com a celebridade Kanye
West.

Apenas um respondente acredita que a desassociacdo do produto a imagem da
celebridade teria como consequéncia um valor de mercado menor para as sapatilhas. De acordo
com o entrevistado MR, as sapatilhas possuem um custo de producao alto e, caso ndo estivessem
associadas ao Kanye West, seriam feitas em menor escala, acarretando um custo maior de

producdo e de venda.
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4.2.2 Beneficios intangiveis

Durante a entrevista, foram varios os beneficios subjetivos listados pelos respondentes,
por exemplo: sentimento de felicidade e satisfagdo pessoal (Baudrillard, 2018); sensacdo de
pertencimento (Escalas & Bettman, 2017); prestigio (Aaker, 1996) ao utilizar a marca, entre

outros que serdo exemplificados com trechos dos participantes:

Tenho um sentimento de conquista ao comprar estas sapatilhas. Quem estiver com um
par de Yeezys nos pés, vai se destacar onde estiver. Toda a gente olha para ti quando
tens uma sapatilha dessas. A sapatilha traz um status, um prestigio para quem usa.
(Entrevistado FM).

Sinto-me num grupo exclusivo por ter conseguido as sapatilhas. Foi-me dito por alguns
colegas, “j& estds mais exclusivo” por ter a sapatilha. Senti-me bem por ter conseguido
alguma coisa que queria. (Entrevistado 1G).

Usar uma sapatilha da Yeezy acaba por ser um statement, pois impacta as pessoas. As
pessoas olham para o seu pé e sabem o que estd a usar. Passa uma ideia de conquista.
(Entrevistado MR).

Existe, sim, uma sensac¢do de exclusividade ou demonstracdo de poder aquisitivo, mas
os que tenho sdo mesmo por estima. Algumas delas acabo por nem calgar. Quando os
compro tenho uma sensa¢do de conquista, de felicidade. (Entrevistado CG).

Sinto-me especial pela exclusividade, mas o sentimento principal ¢ de felicidade. Quero
estar na rua, estar num grupo, e que as pessoas saibam quem sou eu. Se calhar, a Yeezy
¢ o que ¢ porque deixa as pessoas especiais. A sapatilha identifica um grupo, identifica
um tipo de pessoa. Um mitdo que usas um Yeezy sente-se um miliondrio. (Entrevistado
IB).

Ha uma mensagem de exclusividade quando alguém esta a usar Yeezy e had também um
sentimento de pertencer a um “clube” de pessoas que conhece a sapatilha e aprecia
produtos de qualidade. (Entrevistado BC).

Nao ¢ exatamente orgulho, mas sinto que conquistei algo que muita gente queria e que
eu queria muito também. Fiquei super feliz quando consegui comprar e toda vez que eu
uso volta esse sentimento. (Entrevistado MG).

Todos os entrevistados consideram que o consumo e uso das sapatilhas da marca Yeezy
estdo associados a beneficios que vao além dos funcionais — seja exclusividade, sentimento de
conquista, pertencimento e felicidade ou, ainda, outro sentimento positivo relatado, estes foram
considerados os fatores que influenciaram na decisdo de consumo. Tais beneficios relacionam-

se mais com a marca do que o produto em si.
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4.3 Relacao entre consumidor e celebridade

Mesmo em questdes alheias a celebridade, todos os respondentes mencionaram o nome
de Kanye West ao falarem sobre sua relacdo com a marca ou o produto. No entanto, duas das
questoes do guido de entrevistas tém como intuito perceber como o consumidor se projeta na
celebridade, se hd uma conex@o emocional ou psicoldgica com ela (Escalas & Bettman, 2017),
isto €, se hd uma transferéncia de significado da celebridade para o produto (McCracken, 1989)
e se existe uma relagdo de identificacdo e proximidade ao utilizar o produto criado por um

individuo famoso (Albert, Ambroise, Vallete-Florence, 2017).

Dois dos respondentes alegaram ndo se identificar em nada com a celebridade e
tampouco sentem-se proximos a ela ao usar produtos de sua marca. Ao ser questionado sobre
sua autopercepgao de consumidor ante a celebridade relacionada ao produto, CG afirmou: “ja

ndo gostava do Kanye West e ndo acho que a marca Yeezy associa nada a imagem dele”.

Ja MG diz que ndo se sente proximo a celebridade ao utilizar a marca Yeezy e, sobre as
caracteristicas em comum, diz que nao se identifica com nenhuma. “Eu admiro ele como cantor

e criativo, mas ndo me identifico com o perfil dele, com as atitudes” (Entrevistado MG).

Os outros oito respondentes afirmaram ter algum nivel de identificagdo com a

celebridade. A seguir, ¢ possivel verificar alguns dos trechos da transcrigao:

Acho que na parte da roupa consegui buscar um pouco nisso no Kanye West para ver
como ele usava as sapatilhas, pois ndo sabia com que roupa usar. Gosto do Kanye porque
ele ¢ diferente, ¢ um estilo que uma pessoa nao pensa e fica bem. Me identifico no
aspecto estético, com as coisas que ele usa. (Entrevistado IG).

Me identifico pouco, mas € claro que seletivamente e, para o meu beneficio, a Unica
coisa que eu queria que tivesse uma relacdo seria pelo bom gosto, por ser um pouco
contracultura e ao senso de estilo, mas de outras coisas nao. (Entrevistado VA).

Identifico-me com o estilo e ndo tanto pelas ideologias. Analiso como musico e estilista

e acredito que ¢ um dos melhores, mas a nivel pessoal ndo sou megafa. (Entrevistado
MR).

Os valores da pessoa por trds da marca sdo cada vez mais dificeis de justificar, mas
identifico-me com o comportamento do Kanye West em relacdo a narrativa de
emancipa¢do de sua carreira, da mensagem de “ndo era suposto estar aqui, mas
estamos”’, de empoderamento, ownership. (Entrevistado RA).

Com relagdo a sensac¢do de proximidade com a celebridade ao utilizar o produto, os

entrevistados alegaram que se sentem mais proéximos por compartilharem do mesmo estilo
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(Entrevistado 1G); por utilizarem um produto criado e concebido por ele (Entrevistado MR);
por se sentirem conectados a irreveréncia da celebridade, passada pelo design do produto
(Entrevistado FM); ou por representarem o imaginario do artista ao utilizarem a sapatilha criada
por ele (Entrevistado RA).

Entre os oito respondentes que afirmaram compartilhar caracteristicas e/ou valores com
a celebridade e se sentir mais proximos dela ao usar o produto, dois deles demonstraram ter um

grau de sensacdo de identificagdo maior que outros. O entrevistado MV diz que:

Eu e o Kanye West temos o mesmo gosto. Estudei arquitetura e gostamos de varios
arquitetos em comum. Hoje, um dos meus arquitetos favoritos trabalha com ele. Sou fa
da personalidade e estilo que ele transmite. Estamos na mesma cena, temos esses gostos
em comum. Acredito que ele estd no meu nivel de entendimento de design, ¢ como ver
um colega que estd a sair-se bem no que faz. Ele (Kanye West) faz o que quiser, eu
compro. Acredito na visdo dele, consigo encontrar meu proprio estilo na visdao dele.
(Entrevistado MV).

O segundo entrevistado mencionado, JB, compartilha a seguinte visao:

Acho que as coisas que ele pensa fazem sentido. Sinto que temos coisas em comum.
Vejo pessoas do passado que ndo eram entendidas, e o0 Kanye West passa o mesmo. Ele
nunca fugiu dos fas, e eu também faria 0 mesmo. A ideia que eu fago ¢ que ndo ¢
proximidade, ¢ validagdo — identifico-me e gosto de representar a ideia que ele tem.
Tudo que o Kanye West faz, estd validado. Eu gosto. Gosto de usar coisas que ninguém
tem, ninguém entende, igual ele. (Entrevistado JB).

Ainda sobre identificar-se com a celebridade, o entrevistado JB afirma que:

pessoas Otimas reconhecem pessoas Otimas, tem que estar um bocado na linha dele. Eu
sou a pessoa mais fixe que podes conhecer. Me considero fora do lugar. Acho que sou
fora do normal, assim como ele.

4.4 Discussao dos resultados

Por meio das entrevistas realizadas, foi possivel perceber que o consumo dos produtos
da marca Yeezy ndo necessariamente estd relacionado com seus beneficios funcionais. Apesar
de os respondentes terem identificado tais beneficios, sobressaiu a énfase aos valores subjetivos
da marca, que suprem algumas necessidades sociais como felicidade, satisfacdo ou integragao
social (Baudrillard, 2018). Além disso, tais sentimentos também foram atrelados a figura da
celebridade por tras do produto, apesar de esta ndo ter sido uma opinido unanime.

Pode-se dizer que as respostas dos entrevistados reforcam o conceito de Martins (2006),
pois elas mostram conceitos tangiveis ao produto como conforto, mas tendem mais a reconhecer

os conceitos intangiveis de reconhecimento com a celebridade, identificagdo, buscando
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solugdes para necessidades praticas e subjetivas como reconhecimento, reputacdo e
proeminéncia (Keller, 2013).

Entre as influéncias que motivam os consumidores, pode-se constatar que o ambiente
social do qual fazem parte e a necessidade de identificagdo com seus semelhantes ou com
aqueles que admiram sdo fortes estimulos para o consumo — fatores constatados pelas
respostas obtidas. Ao observar uma pessoa ou uma celebridade a qual se admira tornar-se um
objeto de consumo, os consumidores buscam ocupar uma posi¢ao semelhante, fazendo com que
possam também ser vistos como mercadorias, a fim de ter uma sensacdo de pertencimento,
como evidenciado por McCracken (2015).

Os consumidores, ao serem questionados sobre a apresentagdo de caracteristicas
semelhantes & marca ou a celebridade, deixaram claro que, em sua maioria, viam Kanye West
como um objeto de admiracdo — pela personalidade, estilo, trabalho ou outro — e tendiam a
transferir essa avaliagcdo positiva para o produto consumido. Tal como exemplificou Pham
(2015), os sentimentos com relagdo a celebridade sdo transpassados para o produto em si.

Identificou-se, também, que os consumidores, ao utilizarem os produtos, pretendem,
mesmo que de maneira ndo tdo objetiva, assemelhar-se a celebridade (Kowalczyk & Royne,
2013; Choi & Rifon, 2012). Ou seja, as crengas positivas (Kotler, 2007) que os consumidores
nutrem a respeito da celebridade sdo vistas no produto e também neles proprios. Verificou-se
que, para cada consumidor, o produto simboliza algo diferente, podendo ser interpretado de
acordo com a necessidade social ou emocional de cada um. Todos os respondentes afirmaram
que, ao utilizarem as sapatilhas da Yeezy, passam uma mensagem, sendo este um veiculo de
autoexpressao para usudrios (Holt, 2004).

Como ultima analise desta conclusdo, de acordo com a maioria dos respondentes, ha
uma sensagao de proximidade com a celebridade ao utilizar um produto criado por uma marca
proprietaria ou, como apresentado por Aaker (1996), Yeung e Wyer (2005) e Boush e Loken
(1991), pela extensao de marca da human brand (Thomson, 2006). Existe uma ideia de que, ao
se utilizar os produtos da celebridade, hd uma correspondéncia de caracteristicas, valores e até
mesmo uma relagdo de reconhecimento entre consumidor e celebridade.

Conclui-se, portanto, a partir da andlise das entrevistas realizadas para este estudo, que
a celebridade possui uma forte influéncia na motivacao de consumo, especialmente na criagao
do desejo, mas ndo ¢ determinante na escolha e compra do produto. A narrativa que permeia
uma marca, independentemente do uso da imagem de uma celebridade ou de outra
personalidade, parece fomentar mais o desejo do que se comparada a relagdo da marca com a

figura da celebridade. No entanto, em uma marca como a Yeezy, exemplificada neste estudo,
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torna-se indissociavel a figura da celebridade da marca. Pode ser que a marca, sem o Kanye

West, ndo tivesse for¢a o suficiente para seu sucesso.

5 Conclusao

A questao principal desta dissertacdo tenta perceber quais sdo os motivos que levam os
consumidores a comprar produtos de marcas de celebridades. Analisar qual a relagdo do
consumidor com o produto, com a marca e com a celebridade em si foi necessario para tentar
alcangar uma conclusdo. Apesar de o tema permear assuntos com extensa pesquisa, a relacao
entre consumidores e marcas que pertencem a celebridades parece ser ainda um conteudo
incipiente no ambiente académico. Dessa forma, a presente pesquisa visou contribuir com o0s
estudos sobre as motivagdes de consumo para as marcas de celebridade, com o intuito de

perceber quais sdo os estimulos que permeiam o desejo e o ato de consumir.

Para compreender melhor como se da a relagdo entre o consumidor e a marca estudada
nesta pesquisa, foram apresentadas revisdes de literatura sobre o conceito de consumo e suas
motivacdes, branding, relagdo entre fa e celebridade e relagdo de consumo com celebridades e
extensoes de marca. A fim de aplicar e validar a fundamentacdo tedrica, foram realizadas
entrevistas de acordo com a apresentacdo da metodologia abordada, com o intuito de confrontar
a teoria do problema proposto com os dados da realidade (Gil, 1999).

Como resultado do objetivo de conhecer as motivagdes que levam os consumidores a
comprar produtos de celebridades, foi possivel inferir que hé diversos fatores que impulsionam
uma compra, assim como mencionado na teoria apresentada, no entanto, ha um forte fator
emocional que fomenta o desejo e o consumo da marca e dos produtos analisados.

A sensac¢do de pertencimento, reconhecimento, busca pela satisfacdo e felicidade sdo
alguns dos fatores-chave identificados nas entrevistas realizadas para a criagdo do desejo e que
atuam como impulsionadores do consumo. Para os produtos da marca Yeezy observou-se que
a figura da celebridade ¢ crucial para a sustentagdo dos valores intangiveis da marca. O rapper
Kanye West ¢ uma referéncia para os consumidores da marca, seja por seus valores pessoais,
posicionamentos publicos ou por questdes de identificagdo estética em relagdo ao que veste.

A pertinéncia desta dissertagdo foi confirmada na medida em que foi possivel
determinar que os consumidores das sapatilhas da marca Yeezy possuem, em diferentes
momentos do ciclo de consumo proposto por John Dewey (como citado em Bruner & Pomazal,

1988), uma conexao com a celebridade criadora da marca, o rapper Kanye West. Seja na busca
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por informagdes, seja na avaliacdo das alternativas ou no processo de escolha, observou-se que
a celebridade foi mencionada por todos os respondentes.

A principal limitacdo encontrada neste estudo esta relacionada ao acesso a marca. Os
valores das sapatilhas Yeezy estdo entre US$ 200 e US$ 585, o que representa cerca 24% do
ordenado minimo nacional portugués, de acordo com os valores divulgados pelo governo
(ePortugal, 2021). Além do valor, o fato de a comunicagao e divulgagdao da marca ser realizada
por poucas plataformas oficiais, sempre em inglés, limita o acesso a informacdo. Assim,
considera-se que, devido ao valor, ao acesso a informacdo e ao modelo de venda por sorteios
em plataformas on-line, trata-se de um produto de dificil aquisi¢do. Nesse cendrio, houve uma
primeira limitagdo para o desenvolvimento da pesquisa: recrutar a quantidade esperada de
respondentes para a entrevista.

Apesar de a pesquisa utilizar apenas uma amostra que deve representar os aspectos desse
universo, um nimero maior de participantes seria necessario para atingir a saturagao tedrica dos
dados. Quando nenhuma nova informagdo ¢ acrescentada aos dados coletados e nota-se a
repeti¢do de alguns elementos, considera-se, entdo, a amostragem saturada (Fontanella &
Magdaleno, 2012). Trata-se de um critério que estabelece a validade de um conjunto de dados,
mas que ndo representa uma verdade absoluta, j& que esta representa um microuniverso.

O fato de a marca escolhida ser atribuida a uma celebridade em particular também pode
limitar os resultados obtidos devido ao contexto especifico dessa relagdo. Talvez, caso a analise
fosse aplicada a outra marca de celebridades, ndo seriam obtidas as mesmas conclusdes.

Com este trabalho, espera-se perceber qual ¢ a motivagado por tras do desejo e consumo
de marcas de propriedade de celebridades, tal qual o objeto de estudo escolhido. Com isso,
pretende-se entender melhor a dindmica da criagdo de novas marcas por figuras publicas e
comparar com o trabalho de endosso por outras marcas ndo proprietarias. Ao perceber as reais
motivagdes dos consumidores, ¢ possivel criar estratégias de comunicacdo focadas na figura
que realmente importa — a celebridade ou o produto, ainda a ser descoberto.

Por fim, a contribui¢cdo deste trabalho ndo se aplica apenas a marca Yeezy, mas pode
ser ampliada a outras marcas e produtos que sdo extensdes de uma human brand. Além dos
objetivos de investigagdo, hd uma finalidade de fornecer informagdes as marcas e empresas que
trabalham com celebridades, de modo a compreender como se comportam seus consumidores
e como ¢ possivel criar conexdes a fim de incentivar o consumo e a fidelizacdo deles. Esta
investigacdo pode servir como base para novos estudos e, sobretudo, para fomentar o arcabougo

tedrico sobre o tema.
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