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RESUMO

Alcancar e manter um grande numero de seguidores nas redes sociais € desejado
por webcelebridades como as blogueiras. Para isso, ha diversas estratégias com o
fim de atrair internautas para se tornarem seus seguidores. Porém, ndo se sabe ao
certo quais dessas estratégias sdao as mais efetivas. Com o0 sucesso que as
blogueiras estdo alcangando no ambiente on-line e, também, no off-line, muitas
pessoas querem se tornar uma. Portanto, esta pesquisa investigou os efeitos do
perfil da blogueira e dos tipos de conteldo postados por ela nas redes sociais na
probabilidade de internautas se tornarem seguidores ou permanecerem COMoO
seguidores. Foi realizado um experimento intra e entre sujeitos. As variaveis
manipuladas foram a experiéncia em seguir blogueira, perfil da blogueira e contetdo
do video postado por ela. A variavel dependente foi a probabilidade de comecar ou
continuar a seguir a blogueira nas redes sociais. Os resultados demonstram que as
postagens de conteudos informativos, como tutoriais, dicas e ensinamentos, estao
positivamente relacionadas ao aumento na probabilidade de internautas que
previamente ndo seguem blogueiras em comecarem a segui-las. Além disso, perfis
de blogueiras que aparentam ser experts aumentam a probabilidade de internautas
gue ndo as seguem em comecarem a segui-las e em internautas que ja a seguem,
continuarem a segui-las. A pesquisa contribui com direcionamentos para as
blogueiras e empresas sobre qual tipo de conteudo postado e qual perfil aumentam
a probabilidade de internautas se tornarem seus seguidores nas redes sociais. Além
disso, a pesquisa auxilia a quem almeja entrar no mercado de webcelebridades
indicando o perfil e o tipo de contelddo mais promissor para atrair e manter
seguidores nas redes sociais.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor on-line. Blogueiras. Seguidores.
Conteudo. Experimento.



ABSTRACT

Reaching and maintaining a large number of followers on social networks is desired
by web celebrities like bloggers. For this, there are several strategies in order to
attract Internet users to become their followers. However, it is not clear which of
these strategies are most effective for this. With the success that bloggers are
achieving in the online environment, and also in the offline, many people want to
become one as well. Therefore, this research investigated the effects of the blogger
profile and the types of content that she posts in social networks in the probability of
Internet users becoming followers or remaining as followers. It was performed an
experiment intra and between people. The manipulated variables were the
experience of following blogger, blogger profile and content of the video that she
posted. The dependent variable was the probability of starting or continuing to follow
the blogger in social networks. The results demonstrate that postings of informative
content, such as tutorials, tips and teachings, are positively related to the increase in
the probability of Internet users who have not previously followed bloggers to start
following them. In addition, profiles of bloggers who appear to be experts increase
the probability of Internet users who do not follow her in starting to follow and in
Internet users who follow it, continue to follow. The research contributes to the
bloggers and companies on what type of content they post and what profile increase
the probability of Internet users becoming their followers on social networks. In
addition, the research helps those who are seeking to enter the web site market by
indicating the profile and type of content most promising to attract and maintain
followers on social networks.

Keywords: Online Consumer Behavior. Bloggers. Followers. Content. Experiment.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Modelo CONCEITUAL.........ccciiiiiiiie e s 21
Figura 2 - Delineamento de pesquiSa 2XAX2........ccccuveiieeeeeueiiiiieieeeeeeeeeeeaeeeeeeeeaannnnnns 22
Figura 3 — Graficos sobre a percepcao da imagem das blogueiras............c..cccccuve..e. 34

Figura 4 — Gréficos do efeito do interesse em seguir blogueira nas redes sociais
apos ter assistido cada um dos tipos de VIAEOS.........coovuiiiiieeiiniiiiiiiee e 36
Figura 5 — Grafico do efeito da exposicdo dos videos x ordem de apresentacdo dos
videos x ndo seguir blogueiras na probabilidade de comecar a segui-las................. 40
Figura 6 — Gréfico do efeito da exposicdo aos videos x ordem de apresentacdo dos
videos: ludico e informativo x perfil da blogueira x ndo seguir blogueiras na
probabilidade de comecar a SEQUI-IaS............uuiuieiiiiiiiie e 41
Figura 7 — Grafico do efeito da exposicdo aos videos x ordem dos videos:
informativo e ludico x perfil da blogueira x ndo seguir blogueiras na probabilidade de
COMEGAN & SEYUI-IAS. ...ttt e e et e e e e e e e e e e e e e e e s e s s 42
Figura 8 — Efeito da exposicdo aos videos x perfil da blogueira x seguir blogueiras na

probabilidade de continuar a SEQUI-IaS.............uuuiiiiiii i 43



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Nivel de ludismo e de informac&o de acordo com os especialistas.......... 25

Tabela 2 — Analise descritiva dOS dadOS. ......c.oveniee e 28

Tabela 3 — Média e desvio padrdo dos atributos e das atividades que blogueiras

realizam que sao importantes para os internautas comecarem a segui-las nas redes

ST Lo = 13O PPURPPPTRR 31
Tabela 4 — Matriz padr@o doOS fatOresS........cccoeiiiiiiiiiiiiiieer e 33
Tabela 5 — Biografia das BIOQUEITAS............c.uvuvieiiiiiiiii e 35
Tabela 6 — Testes Multivariados dO INTErESSE........uuuciiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeee s 36
Tabela 7 — Média dos grupos experimentais e do grupo controle................ccccuvveee.. 37
Tabela 8 — Testes de efeitos entre SUJEILOS. ..........coevvveeviiiiiiiiiii e 38

Tabela 9 — Testes de efeitos dentre SUJEItOS..........cooovvvviiiiiiiiiiii e, 39



SUMARIO
L INTRODUGAOD ..ottt ettt 08
I B O] 01 (=) (LU = 174 Vox= Lo 1SS 08
1.2 FOrmulacao dO ProbIEmMA ..........ouveiiiiiiiiiiie e e e e e e e 08
1.3 ODJEUIVO GRIAI ... ettt e e e e e e e e e e e e e e eeeerarrnnnaa 10
1.4 ODbjetiVOS ESPECITICOS. ...uiiiiiiiiiiiiie e 10
1.5 JUSHIFICALIVA. ...ttt ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e s e beee e 11
2 REFERENCIAL TEORICO ....oovieeeeeee ettt sttt en s 12
2.1 Comportamento do consumidor ON-lNE..............ouviiiiiiii i 12
2.2 BlOQUEIras Nas redeS SOCIAUS ........ceeviiiiiiiiiiiiiii ittt e e e et e e e e e e e e 13
3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA ......oovcveeeeecteceeeeee e, 18
3.1 Tipo de descricao geral da PESOUISA.......uururuiieeeiieeeee it eie e e e e e e e e e e e eeesenanennnans 18
G228 \Y (oo [=] (o I @0 g Tod =11 U -1 S PURRRN 18
3.3 Delineamento d€ PESOUISA. ... .cuutiiiieeeeeeiee ettt et e e e e e e e e e e e e e e e e eaaeaans 20
3.4 POPUIACAD € AMOSIIA. ... .uuuuieiiiiii e i e e e e eee e e e e e e e et s e e e e e e e eaeeeees 20
3.5 Caracterizacdo dos instrumentos de PeSAUISA........uuiiieiieeeeeeeeiiiiiiiiiee e ee e e e eeeeeen 22
3.6 Procedimento de coleta doS dados............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 25
3.7 Procedimento de andlise doS dados..........cceeeiiiiiiiieee i 27
4 RESULTADOS ..ottt et e e e e e e et e e et e e e eeta e e e e e eesaneeeees 29
4.1 Resultados da fase descritiva-exploratoria.............cccceeevvivieeiiiiiiice e, 29
4.2 Resultados da fase experimental ..........cccooooeeeiiiiiiiiiiiiieecee e 33
B DISCUSSAD ...ttt ettt 42
6 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES .......coeioeeeeeeceeeeeeeee e 46
REFERENCIAS. ...ttt et es e ee e 48
APENDICES. ...ttt ettt s ettt s ee e 53
Apéndice A — Questionario da fase descritiva-exploratoria.............cccueeeeveeeiiiiiinnnnnnnn. 52

Apéndice B — Questionario da fase experimental ............ccccccoviiiiiiiiiiiii 62



1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacao

Em meio a difusdo das redes sociais, 0os blogs ganharam destaque (Hsu, & Lin
2008). Blogs sdo sitios eletrdnicos na Internet que possuem mensagens periddicas e
breves (posts), geralmente, mantidos por uma pessoa individual (blogueira) e
acompanhados por leitores, normalmente, chamados de seguidores (Hu, Wang, Dai,
& Huang, 2012).

O destaque dos blogs se deve ao fato de que estes sdo meios pelos quais as
blogueiras compartilham e publicam sentimentos, ideias, opinides e informacdes
através de mensagens pessoais, publicas, politicas e/ ou comerciais com internautas
que possuem interesses mutuos (Hsu, Huang, Ko, & Wang, 2013).

Em 2005, havia 19,6 milhdes de blogs cadastrados e este numero iria duplicar a
cada cinco meses blogs (Technorati, 2010). Estima-se que cerca de 70.000 novos
blogs séo criados a cada dia, 33.000 mensagens criados por hora ou 9,2 mensagens
por segundo nos blogs (Technorati, 2010).

Dessa forma, o mercado de blogs esta em ascensao e, consequentemente, com o
aumento da participacao das pessoas no ambiente on-line, ha a possibilidade das
blogueiras ganharem cada vez mais visibilidade e se tornarem influenciadoras do
comportamento de internautas (Kozinets, Valck, Wojnicki, & Wilner, 2010). Assim,
para as blogueiras obterem essa visibilidade no ambiente on-line, € importante atrair
e reter um numero alto de seguidores. Para isso, € necessario entender os fatores
qgue influenciam o comportamento de internautas em seguir blogueiras nas redes

sociais para coloca-los em pratica.
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1.2 Formulacé&o do problema

Muitos estudos investigam as a¢des mais promissoras que as blogueiras deveriam
realizar para aumentar a sua visibilidade como postar com frequéncia, qualidade e
organizagéo o contetdo (Du e Wagner, 2006), promover espagos para comentarios
(Agarwal, Liu, Tang, & Yu, 2008) e coproducédo de conteudo (Luccio & Nicolaci-da-
Costa, 2010), realizar parcerias com outros blogs e com empresas (Chau & Xu,
2012), aumentar a quantidade de recomendacdes recebidas (Pedroche, Moreno,
Gonzalez, & Valencia, 2013) e desenvolver relacionamento com os internautas
(Johnson, Faraj, & Kudaravalli, 2014).

De acordo com o levantamento realizado por Liao, To, & Liu (2012), ha poucos
estudos anteriores as motiva¢des do uso do blog pelos internautas. Ainda, segundo
o levantamento de Hsu et al. (2013), ha poucos artigos que investigam sobre as
caracteristicas que as blogueiras possuem que despertam interesse em internautas
para se tornarem seus seguidores.

Dentre a literatura existente, pode-se citar o estudo de Liao et al. (2012), que,
através da modelagem por equacdes estruturais, buscou investigar o habito, a
percepcdo ludica, a percepcao utilitaria e a identificacdo na intencdo de internautas
ao usar os blogs. A pesquisa, contudo, ndo foi experimental, o que n&o simula o
comportamento dos internautas e, assim, pode apresentar resultados distintos em
relacdo ao comportamento tedrico de internautas.

Outra pesquisa referente ao tema é o estudo de Hsu et al. (2013). Trata-se de uma
pesquisa que utiliza a abordagem de equacdes estruturais para estudar como a
satisfacdo dos seguidores afeta a lealdade para com a blogueira. A pesquisa, no
entanto, pode apresentar um resultado diferente caso fosse feita de maneira
experimental. Ademais, ao apresentar a satisfacdo como variavel independente, nao
demostra com clareza o que tem que ser feito para aumentar a quantidade de
seguidores nas redes sociais, pois essa variavel é interna ao internauta e de dificil
manipulagdo. Trabalhar com variaveis externas aos internautas talvez seja um
caminho mais promissor para se identificar as melhores ag¢des para aumentar o

namero de seguidores nas redes sociais.
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Na pesquisa de Zhao, Liu, He, Lin, & Wen (2015), esses procuraram investigar,
experimentalmente, os efeitos da caracteristica “expertise” (nivel de especializacéo)
de celebridades em diversos tipos de conteudos na influéncia social na Internet. A
pesquisa, entretanto, limitou-se em utilizar, somente, a caracteristica “expertise”,
visto que podem existir outras que corroboram para um aumento ou diminuicdo da
influencia social na Internet. Além disso, a pesquisa apresentou 0s niveis de
expertise que as celebridades tém que ter em cada tipo de contetudo para aumentar
a sua influéncia. No entanto, ndo demonstrou quais sdo os tipos conteddos mais
promissores para atrair um namero maior de internautas, o que pode ser mais facil
para blogueiras saber quais sdo os tipos de conteldos que os internautas mais
procuram na Internet e, assim, se especializarem nestes assuntos.

Desta forma, a literatura néo esclarece, experimentalmente, quais séo os efeitos dos
tipos de contetdos postados e dos diferentes perfis existentes de blogueiras na
probabilidade de comecar ou continuar segui-las nas redes sociais. Entao,
conhecidas as limitacbes de pesquisas sobre temas similares, surge um
guestionamento: quais sdo os efeitos do perfil da blogueira e dos tipos de conteudo
postados por ela nas redes sociais na probabilidade de internautas se tornarem seus
seguidores ou continuarem como seguidores?

Presume-se que caracteristicas pessoais, como € o0 caso das variaveis
sociodemogréficas, interferem na relacdo com o comportamento de consumo
(Hedlund, Marell & Garling, 2012). Desta forma, variaveis como idade, género e
renda serdo testadas como controle para averiguar se de fato altera do

comportamento de seguir blogueiras.

1.3 Objetivo Geral

A partir da pergunta levantada na formulagdo do problema de pesquisa, este estudo
possui como objetivo geral investigar os efeitos do perfil da blogueira e dos tipos de
conteudo postados por ela nas redes sociais na probabilidade de internautas se

tornarem seus seguidores ou continuarem como seguidores.
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1.4 Objetivos Especificos

A fim de alcancar o objetivo geral, os seguintes objetivos especificos foram

elaborados:

a) Identificar a importancia de atributos e atividades das blogueiras atribuida pelos

internautas;

b) Analisar o efeito moderador do tipo de conteddo dos videos e dos perfis das
blogueiras na relagdo entre a experiéncia em seguir e a probabilidade de seguir ou

continuar seguindo.

c) Analisar a influéncia do tipo de contedudo dos videos postados e do perfil de
blogueiras na probabilidade de internautas continuarem ou comecarem a segui-las

nas redes sociais.

1.5 Justificativa

O estudo deste tema é relevante academicamente, visto que € atual e ndo exaurido
por estudiosos da area de comportamento do consumidor on-line como demostra o
levantamento realizadado pelas autoras Hanekom & Barker (2016).

Muitos autores que estudam comportamento do consumidor on-line focam no
comportamento de compra ou na intencdo de compra, seja individual, seja grupal
(Hanekom & Barker, 2016). Dessa maneira, a presente pesquisa focard no
comportamento on-line em seguir pessoas has redes sociais, ou Sseja, um
comportamento corriqueiro que ndo é referente aos pagamentos ou a compra de
produtos ou servi¢cos, mas que sinaliza dispéndio de tempo no consumo de novas
midias (redes sociais).

Referente as implicacbes gerenciais, 0 presente estudo ajudarad as pessoas que
pretendem se tornar blogueiras tanto por lazer, quanto por profissédo, visto que esta
pesquisa indicara os perfis e os tipos de conteddo mais promissores para aumentar

a probabilidade dos internautas se tornarem seguidores ou continuarem a ser.
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Outra implicagcdo gerencial é o fato das empresas poderem desenvolver a¢des que
promovam a divulgacdo de seus produtos e servicos a partir da visibilidade,
atratividade, influencia e capacidade informativa que as blogueiras possuem. Para
ISSO, as empresas precisarao saber quais sao os melhores perfis de blogueiras que
atraem um maior nidmero de seguidores e, consequentemente, maior visibilidade

para suas ofertas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor on-line

O comportamento do consumidor on-line € baseado em ac¢des como digitar, clicar,
curtir, seguir e navegar em paginas na Internet a partir da percepcéo de facilidade de
utilidade e interatividade (Choi & Chung, 2013), além de fatores sociais, tais como
uma sensacdo de identidade e pertencimento de um grupo (Flanagin, Hocevar, &
Samabhito, 2014) e de fatores psicoldgicos, como tipos de personalidade (Kim, Sin, &
Tsai, 2014).

Ha trés critérios tedricos que determinam o comportamento do consumidor on-line
(Hanekom & Barker, 2016): (a) Determinantes internos: motivacéo, personalidade,
percepcao, aprendizagem e atitude, (b) Determinantes externos: referéncias de
grupos e familiares, classe social, cultura e subcultura e, por fim, (c) Determinantes
on-line: confiangca, comunicagdo, aceitacdo da tecnologia, respostas emocionais/
cognitivas e usabilidade.

Os objetivos dos consumidores on-line sdo de troca de experiéncias, resolucao de
problemas, compartilhamento ideias, aprendizagem e até fofocas sobre o assunto de
interesse havendo maior interacdo entre os individuos devido a natureza do
ambiente on-line (McWillian, 2000). Além disso, o comportamento do consumidor
on-line € baseado em uma busca de consumo por experiéncias de comunicacao e
de informacao (Hanekom & Barker, 2016).

No ambiente on-line, as empresas devem mudar a filosofia do “tentar vender” para
“construir relacionamentos” (Coon, 2010). Esta abordagem favorece a quantificacédo
das reacdes por meio do numero de cliques, acessos e medidas de eye-tracking
(Dréze & Hussher, 2003). Além disso, favorece a influéncia significativa sobre as
atitudes e comportamentos dos internautas que acessam as paginas, semelhante a
dependéncia de fornecedores de produtos e servicos a um consumidor (Hsu et al.,

2013), o que pode gerar um grau de satisfacdo nos internautas com a pagina.
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No sentido de marketing, o grau de satisfacdo € um contribuinte chave para se
repetir a compra e se obter outros comportamentos de fidelidade (Chang, Stylos,
Yeh, & Tung, 2015). Os internautas satisfeitos podem desenvolver vinculos afetivos
qguando ha dedicacdo de tempo e esforcos substanciais nas paginas de interesse, 0
gue os tornam fieis e, consequentemente, tendem mostrar um comportamento pro-
social como disseminar recomendacdes positivas, convencer outros internautas a
acessar e aceitar as opinides da pagina sobre produtos, servicos ou marcas (Hsu et
al., 2013).

Um internauta satisfeito € mais propenso em clicar para seguir uma pagina de
interesse e este consegue visualizar as publicacdes no feed de noticias (Facebook,
2016). E possivel seguir as publicacbes de paginas que deram a permissdo para
qualquer internauta cadastrado na rede social (Facebook, 2016). Assim, o internauta
pode seguir jornalistas, celebridades, atletas, politicos e blogueiras com o objetivo
de acompanhar atualizacbes publicas do conteldo de seu interesse (Facebook,
2016). Caso haja o desejo de parar de seguir a pessoa, € sO clicar no local
especifico na pagina para efetuar tal acao.

O comportamento do consumidor on-line em seguir pessoas nas redes sociais pode
se caracterizar por um tipo de consumo, visto que o consumidor € um individuo que
adquire um produto ou usa um servico e, para isso, despende tempo, dinheiro ou
ambos (Wilson, 1993; Schiffman & Kanuk, 2000). Nesse caso, 0os consumidores on-
line ao seguir pessoas nas redes sociais gastam seu tempo em busca de conteudo,
entretenimento e interatividade, o que se assemelha ao comportamento de se

assistir televisao.

2.2 Blogueiras nas redes sociais

Blogueiras sdo pessoas que compartilham e publicam seus sentimentos, ideias,
opinides e informacdes por meio de postagens em seu blog transmitindo mensagens
pessoais, publicas, politicas e/ ou comerciais aos leitores de seu blog (Hsu et al.,
2013). Possuem a capacidade de conquistar internautas e moldar o comportamento
destes por meio de suas postagens em blogs através da funcéo informativa que
exercem (Hewitt, 2007).
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Pela visibilidade que as blogueiras alcancaram na Internet, suas atividades nao se
restringem somente aos blogs, mas se expandem a outras redes sociais como
Facebook, YouTube, Snapchat, Twitter e Instagram também.

Nessa pesquisa, a blogueira serd considerada como um profissional que produz,
compartilha, dissemina contetdos préprios e de seus pares, bem como os endossa
junto aos seus seguidores em blogs e redes sociais (Terra, 2015).

O leitor do blog ser& considerado como um seguidor da blogueira, visto que se pode
acompanha-la tanto através do blog, quanto através de suas redes sociais. Em
outras palavras, os seguidores das blogueiras seriam 0s seus consumidores, nao de
um produto fisico diretamente e, sim, consumidores de informacao, interacdo e
divertimento.

Muitas blogueiras se tornaram importantes formadoras de opinido por conta da
popularidade de suas redes sociais e pelo alto nimero de internautas acessando
suas paginas (Hsu et al., 2013). Elas se tornam requisitadas e, por isso muitas vezes
estdo presentes nos veiculos de midia tradicional como televisdo, radio e revista
(Terra, 2015).

Assim, € importante para a blogueira aumentar a probabilidade de internautas
comecarem ou continuarem a segui-la. Com isso, ela ganhara cada vez mais
visibilidade e, em diversos casos, até retorno financeiro.

O numero de seguidores aumenta na medida em que eles sdo atraidos pelas
opinides e até mesmo pelo perfil da pessoa de influéncia (Busch & Wilson, 1976).
Geralmente, internautas sdo atraidos para desfrutar de assuntos e compartilhar
interesses semelhantes com as blogueiras (Chen & Kenrick, 2002).

Internautas sdo suscetiveis a utilizar redes sociais quando as acham agradaveis.
Desta forma, quando as redes sociais da blogueira cumprem as necessidades de
lazer, a afinidade, lealdade atitudinal e comportamental dos internautas em continuar
acessando suas paginas aumentam (Li, 2011; Hsu et al., 2013).

Além disso, internautas ao adquirirem, compartilharem informacfes Uteis e
ganharem conhecimento podem se tornar realizados ou satisfeitos e,
consequentemente, aumentar a probabilidade de revisitar a pagina de interesse
(Hsu et al., 2013).

Muitas blogueiras possuem um numero alto de seguidores que podem ser

explicadas por fatores como a blogueira compartilhar assuntos pessoais, ser uma
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celebridade e/ou contetdo postado por ela possuir um grande apelo social (Efron,
2011). No geral, quanto mais seguidores nas redes sociais uma blogueira possuir,
maior influéncia ela tera (Hsu et al., 2013). Logo, é interessante para a blogueira que

seus seguidores continuem a segui-la.

2.2.1 Perfil das blogueiras e conteddo postado

Em um mercado em ascensao como o das blogueiras, € preciso encontrar formas de
gerar valor diferenciado para superar as concorrentes, manter e atrair novos
seguidores. No contexto de redes sociais, ndo existe nenhuma atracao de preco,
custos de mudanca ou questdes de concorréncia imperfeita, entdo as blogueiras so
podem incentivar visitas constantes em suas redes sociais através do reforco de
seus sentimentos de afinidade com os internautas (Hsu et al., 2013). Isso pode ser
realizado através de seu perfil, visto que é um recurso intangivel, valioso, raro,
inimitavel e insubstituivel (Landroguez, Castro, & Cepeda-Carrion, 2011). No
presente estudo, o perfil sera caraterizado pela biografia da blogueira e pela imagem
percebida dela pelos internautas.

A biografia se caracteriza por uma descri¢cdo de fatos particulares de uma pessoa e
conta com fotos, datas, locais e marcos importantes (Pena, 2004). Desta forma, a
biografia das blogueiras conta com informacdes relativas a formacéo profissional,
interesses, temas que gosta de postar nas redes sociais e trajetéria até se tornar
uma blogueira.

Em relacdo a imagem, essa € intangivel, abstrata, baseada na percepcdo das
pessoas e de dificil mensuracdo absoluta (Gomes & Sapiro, 1993), principalmente,
quando envolve a medicdo de imagens relacionadas as pessoas. A imagem é
composta por muitas medidas ou caracteristicas, tais como: admiragéo, influéncia,
confianga, atratividade, reputacdo, expertise, ser conhecida, possuir presenca em
midias tradicionais como radio, televisdo e revista (Perryman, 2008; Kim, Lee, &
Prideaux, 2013) e essas serdo analisadas no presente estudo.

Uma blogueira que se esforca para manter uma imagem perfeita pode atrair
seguidores, mas sem necessariamente aumentar este numero (Wang, Hsu, Huang,

& Chen, 2015). E importante que haja um alinhamento entre o perfil da blogueira e a
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mensagem que se deseja transmitir. Por exemplo, quanto mais a imagem real da
blogueira se assemelha a uma percepcdo de um blogueira de beleza para o
seguidor, maior sera seu nivel de aceitacdo da informacao transmitida por ela (Wang
et al., 2015). Assim, a blogueira passa adquirir uma influéncia informacional, o que
acaba por atrair novos seguidores, profissionais de marketing e patrocinadores
(Wang et al., 2015).

Dessa forma, para uma blogueira ser influente, popular e reconhecida € necessario
ter um discurso que permita a interacdo e a identificacdo com os seguidores (Souto,
Aguiar, Magalhaes, & Silva, 2010).

Internautas tendem a buscar informacdes em suas redes sociais para obter
conselhos, recomendacdes e respostas relativas a problemas cotidianos em vez de
ir para fontes formais especializadas (Savolainen, 1995). Além disso, registros na
web podem ser usados como instrumentos para aprendizagem on-line (Holzinger,
Kickmeier-Rust, & Ebner, 2009) como os tutoriais. Os tutoriais sao elaborados com a
finalidade de ensinar o passo a passo sobre determinada atividade ao internauta.
Acrescenta-se que internautas podem acessar as redes sociais para satisfazer as
necessidades de lazer (Hsu et al., 2013), tédio, fuga e entretenimento (Cha, 2010).
Entretenimento é aquilo que diverte com distragdo ou recreacdo destinado a
interessar ou divertir (Gabler, 1999). O fato de ser interessante nem sempre € uma
informacéo util (Cardoso, 2014).

Em suma, internautas consomem o conteddo de midia on-line para obter informacéo
e preencher necessidade de entretenimento (Shao, 2009). A partir disso, nesta
pesquisa, 0s conteudos que abordarem ensinamentos, tutoriais, dicas e
recomendacdes serdo denominados de conteddo informativo e o0s conteudos
relacionados ao lazer, divertimento e entretenimento serdo chamados de contetdo
ladico.

Blogueiras transmitem, principalmente, seus conteddos através dos posts
(mensagens) em suas redes sociais. Os posts podem ter formatos de textos,
imagens ou videos.

O presente estudo optou-se em utilizar os videos como 0 meio de transmissao do
conteudo pela blogueira, pois transmite 0 contelddo cara-a-cara para o internauta.
Além disso, uma pesquisa recente do Google (2016) mostra que a preferéncia do

consumidor por video on-line é alto, mais da metade dos internautas assistem
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regularmente videos de curta duracdo como conteldo de marca ou videos virais
(Google, 2016).

3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA
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3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

O método experimental foi utilizado no presente estudo. Interferiu-se na manipulacéo
das variaveis independentes para se observar os efeitos sobre as variaveis
dependentes (Cozby, 2009).

A pesquisa foi divida em duas fases independentes e complementares: (a) fase
descritiva-exploratéria, com o objetivo de se levantar dados sobre importancia de
atributos e atividades de blogueiras de acordo com os internautas, bem como seus
motivos para acessar videos de blogueiras e (b) fase experimental com o intuito de
testar o modelo proposto com as principais variaveis concebidas na fase descritiva-
exploratdria.

A abordagem das duas fases da pesquisa é caracterizada como quantitativa. Os
dados utilizados foram primarios e coletados através de um questionario do tipo
survey para se alcancar uma ampla amostra de participantes (Hair, Babin, Money, &
Samouel, 2005) nas duas fases.

O horizonte temporal € misto: recorte transversal e longitudinal, jA& que os dados
coletados foram comparados intra e entre sujeitos ao longo do tempo.

3.2 Modelo Conceitual

As variaveis do presente estudo foram escolhidas a partir da fase descritiva-
exploratoria. A variavel dependente é a “Probabilidade de comecar ou continuar a
seguir blogueira nas redes sociais” e remete a quanto o internauta estaria disposto a
continuar ou comecar a seguir determinada blogueira ap0s assistir videos ludicos e
informativos postados por perfis distintos de blogueira nas redes sociais.

Como variavel independente, utilizou-se a “Condicé&o inicial do internauta em possuir
experiéncia em seguir blogueiras nas redes sociais”, ou seja, se 0 internauta ja

segue, ou nédo, a blogueira nas redes sociais atualmente.
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Em relac@o as varidveis moderadoras, uma delas € o “Perfil da blogueira”, que é
composta pela percepcdo da imagem percebida da blogueira pelos internautas e
pela biografia da blogueira. Por conveniéncia, foram selecionados quatro perfis de
blogueiras brasileiras com perfis diferentes, mas que tratem sobre 0 mesmo tema,
que € estilo de vida. Este tema engloba subtemas como moda, beleza, viagem,
gastronomia e saude.

A outra variavel moderadora é o “Conteudo do video postado pela blogueira” e é
caracterizada pela composicdo entre o tipo de conteudo dos videos postados nas
redes sociais pela blogueira e a ordem de exposicao desses videos. O conteudo dos
videos é divido em dois tipos: ludico, o qual apresenta um contetdo voltado para o
divertimento e entretenimento e informativo, que se relaciona ao ensino de tutoriais e
recomendacdes.

O Modelo conceitual é apresentado abaixo:

Variavel moderadora
A

Perfil da
blogueira
Probabilidade de
Condigéo inicial comegar ou
(experiéncia em vy > continuar a
seguir blogueira) seguir blogueira
nas redes sociais

! Conteudo do !

Variavel independente video postado Variavel dependente
pela blogueira

Y
Variavel moderadora

Figura 1 - Modelo Conceitual
Fonte: Autoria propria
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3.3 Delineamento de pesquisa

O delineamento de medidas repetidas foi utilizado, visto que os mesmos individuos
participaram em todas as condicdes do experimento (Field, 2009) de maneira intra e
entre sujeitos. Chegou-se a um delineamento experimental misto 2 (entre) x 4 (entre)
x 2 (intra). Assim, se o internauta segue ou ndo segue previamente a blogueira com
duas condic¢des entre sujeitos, quatro perfis de blogueiras com exposi¢ao de quatro
blogueiras com perfis distintos entre sujeitos e dois niveis de exposi¢cdo de videos
com conteudo informativo versus ludico intra sujeito. Para exposicdo dos videos
optou-se por contrabalancea-los, procedimento recomendado por Cozby (2009).

O Delineamento de pesquisa € apresentado abaixo:

Perfil de 4 blogueiras

Condicdo inicial
(experiéncia de
seguir a blogueira)

Conteudo do video em 2 niveis
(conteudo informativo x contetdo ludico)

1 2

Internauta que néo
segue a blogueira
atualmente

Comportamento
(Probabilidade de
comecar a seguir)

Comportamento
(Probabilidade de
comegar a seguir)

Internauta que
segue a blogueira
atualmente

Comportamento
(Probabilidade de
continuar a seguir)

Comportamento
(Probabilidade de
continuar a seguir)

Figura 2 - Delineamento de pesquisa 2x4x2
Fonte: Autoria propria

3.4 Populacao e amostra

A populacéo foi estabelecida como os internautas brasileiros. Quanto a amostragem,
esta foi subdivida em duas amostras. Na fase descritiva-exploratéria, a amostra foi
por conveniéncia e ndo probabilistica e, na fase experimental, foi aleatéria com
distribuicdo de forma randdémica entre os grupos experimentais considerando como
critério geral o participante ja ter possuido, minimamente, contato prévio com
blogueira(s) brasileira(s).

A caracterizacdo da amostra é diferente para cada fase e, por isso, foi dividida em

dois topicos.
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3.4.1 Caracterizacdo da amostra na fase descritiva-exploratéria

A amostra contou com 86 participantes. O critério especifico foi se o participante
segue blogueiras nas redes sociais e 100% afirmaram que seguem. O tamanho
utilizado foi pequeno, porém o suficiente, visto que o objetivo desta fase foi levantar

dados relevantes para serem investigados na fase experimental.

3.4.2 Caracterizacdo da amostra na fase experimental

A fase principal desta pesquisa foi a experimental, assim a amostra contou com 400
participantes. Esta quantidade foi vista como um numero capaz de trazer precisao e
estabilidade aos resultados. O critério especifico foi se o internauta possui interesse
em temas como moda, maquiagem, destinos turisticos, salde, gastronomia e

95,75% afirmaram que possuem interesse.

Foi calculado o teste de poder amostral para a ANCOVA de medidas repetidas. Para
um tamanho de efeito médio (f = 0,25) com amostra de 400 sujeitos distribuidos em
8 grupos com 2 medidas (exposicao de videos). O valor critico F foi igual a 2,03 com
poder de 99,99%, o suficiente para reduzir as chances de ocorréncia do Erro Tipo 2.

O perfil dos participantes foi caracterizado em relagcdo ao género, idade, quantidade
de redes sociais que possui e renda domiciliar. Ao todo, foram 92% do género
feminino com uma média de idade de 22,8 anos e desvio padrdo de 3,2 anos. Em
relacdo a renda, a faixa média foi de R$7.921 até R$10.560 e desvio padréo de 2,2.

3.5 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

A caracterizacdo dos instrumentos de pesquisa é diferente para cada fase e, por

isso, foi divido em dois topicos.

3.5.1 Caracterizacdo do instrumento de pesquisa da fase descritiva-

exploratéria
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O instrumento de pesquisa foi um questionario do tipo survey composto por quatro
questdes fechadas e andnimas elaborado pela autora. Foi realizado pré-testes com

individuos especialistas no tema. O questionario encontra-se no Apéndice A.

Para selecionar somente participantes que seguem blogueiras nas redes sociais, a

primeira pergunta serviu como um filtro.

A segunda pergunta visou ao objetivo especifico (a): identificar a importancia das
caracteristicas e atividades das blogueiras pelos internautas. Solicitou-se aos
participantes que avaliassem o grau da importancia das caracteristicas pessoais de
blogueiras e das atividades realizadas por elas para se comecar a segui-las nas
redes sociais. A escala variou de “Nada importante” a “Extremamente importante”

com cinco pontos.

A terceira pergunta buscou sanar o0 objetivo especifico (b): analisar o efeito
moderador do tipo de contetudo dos videos e dos perfis das blogueiras na relagédo
entre a experiéncia em seguir e a probabilidade de seguir ou continuar seguindo.
Solicitou-se aos participantes que marcassem a frequéncia de seus objetivos ao
seguir uma blogueira nas redes sociais. A escala variou de “Nunca € meu objetivo” a

“Sempre € meu objetivo” com cinco pontos.

A quarta pergunta atendeu ao objetivo especifico (b): analisar o efeito moderador do
tipo de conteddo dos videos e dos perfis das blogueiras na relacdo entre a
experiéncia em seguir e a probabilidade de seguir ou continuar seguindo. Solicitou-
se aos participantes que atribuissem o grau de oito medidas de imagem para as
quatro blogueiras estudadas para compor a variavel “Perfil das blogueiras”. As
medidas de imagem foram compostas por “Ser conhecida”, “Admiragao’,
“Influéencia”, “Atratividade”, “Confiabilidade”, “Reputacao”, “Expertise” e “Presenca
em midias tradicionais” (Perryman, 2008; Kim et al., 2013), as quais foram
adaptadas e traduzidas para o portugués. A escala para cada medida de imagem

variou de “Nada” a “Extremamente” com cinco pontos.

3.5.2 Caracterizacdo do instrumento de pesquisa da fase experimental



25

O instrumento de pesquisa € um questionario virtual composto por sete questdes
fechadas e anénimas elaboradas pela autora a partir dos dados analisados da fase
descritiva-exploratéria. Foi realizada uma analise com seus juizes até chegar ao
formato final do questionério. Este se encontra no Apéndice B.

Inicialmente, a partir da fase descritiva-exploratéria, foram selecionados quatro perfis
de blogueiras distintos, porém, que abordem sobre temas similares. Em sequéncia,
para caracterizar os perfis das blogueiras selecionados, foram realizadas pesquisas
na Internet para elaborar a biografia delas. Assim, foram levantados dados
referentes ao tempo de atuagdo no mercado, formagdo profissional, canal no
YouTube, frequéncia de postagens, interacdo com o0s seguidores e temas que

costuma postar.

Depois disso, foi realizado um levantamento dos possiveis videos dos perfis das
blogueiras presentes no YouTube que poderiam ser utilizados nesta fase com base
na fase anterior. Em seguida, foram selecionados oito videos, quatro transmitindo
conteudo ludico e quatro transmitindo conteddo informativo de cada blogueira. Os
videos pré-selecionados passaram por uma avaliacdo realizada por especialistas da
area para se averiguar o nivel de ludismo dos videos ludicos e o nivel de informacéo
dos videos informativos até se chegar aos videos com niveis acima de 60% em seu

respectivo tipo de conteddo como mostra a Tabela 1.

Tabela 1 - Nivel de ludismo e de informacé&o de acordo com os especialistas

Tipo de video de cada blogueira Nivel de ludismo Nivel de informacéo

Luisa Accorsi

Video ludico 60% 20%

Video informativo 20% 70%
Camila Coelho

Video ludico 60% 5%

Video informativo 20% 60%
Jade Seba

Video ludico 60% 30%

Video informativo 35% 75%
Danielle Noce

Video ludico 60% 0%

Video informativo 50% 80%

Fonte: Dados da pesquisa
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Os videos foram sintetizados para adquirirem uma duracdo média de um minuto e

meio cada com o objetivo de ndo tornar a pesquisa longa para os participantes.

Em relacdo ao questionario do experimento e seu desenvolvimento, a primeira
pergunta visou saber se 0 participante possui interesse em temas como moda,
maquiagem, destinos turisticos, saude e gastronomia com o intuito de categoriza-lo
em grupo controle ou grupo experimental. Ressalta-se que estes temas foram
mencionados nesta pergunta, justamente, por serem assuntos que remetem a

conteudo informativo ou ludico.

A segunda pergunta objetivou a randomizacdo da amostra para designar 0s
participantes a grupos diferentes (Cozby, 2009). Para isso, foi necessario responder
a data de aniversario para ser direcionado a um dos questionarios. No total, foram
quatro blogueiras e duas ordens de exposicdo que estavam permutados entre os

oito questionarios.

Apbés o direcionamento aos respectivos questionarios, chegou-se na terceira
pergunta. Foi apresentado o perfil da blogueira e perguntado se o participante a
segue nas redes sociais com o0 objetivo de se saber a condicdo inicial (experiéncia
em seguir a blogueira), que se refere a variavel independente do Modelo Conceitual
(Figura 1).

A partir disso, caso o participante afirmasse que ja segue a blogueira, seria
direcionando para a pergunta relacionada com a probabilidade de continuar
seguindo a blogueira ap06s assistir aos videos expostos. Caso respondesse que ndo
segue a blogueira, seria designado para a pergunta referente a probabilidade de

comecar a seguir a blogueira apos ver aos videos.

Por fim, foram solicitadas as informacdes pessoais como género, idade, quantidade
de redes sociais, renda domiciliar, blogueira preferida e tempo que segue a

blogueira para serem utilizadas como covariaveis no modelo proposto.

3.6 Procedimentos de coleta dos dados

O Procedimento de coleta dos dados foi diferente para cada fase e, por isso, foi
dividido em dois topicos.
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3.6.1 Procedimento de coleta de dados da fase descritiva-exploratoria

O questionario foi distribuido virtualmente através de redes sociais e correio
eletrébnico a partir da utilizagdo da ferramenta de criagdo de formulérios on-line do
Google. As instrucdes sobre procedimento de preenchimento do questionario foram
indicadas no convite de participacdo. O tempo de coleta durou quatro dias do més
de Agosto de 2016.

Recorreu-se, na parte de tabulacdo dos dados, ao software Microsoft Excel e, na
parte de andlise de dados, ao software IBM SPSS Statistics (Pacote Estatistico para

as Ciéncias Sociais), versao 22.

3.6.2 Procedimento de coleta de dados da fase experimental

O questionario foi distribuido virtualmente através de redes sociais e correio
eletrdnico a partir da utilizacdo da ferramenta de criacdo de formulérios on-line do
Google. As instrucdes sobre procedimento de preenchimento do questionario foram
indicadas no convite de participacdo. O tempo de coleta durou sete dias do més de
Setembro de 2016.

Recorreu-se, na parte de tabulacdo dos dados, ao software Microsoft Excel e, na
parte de andlise de dados, ao software IBM SPSS Statistics (Pacote Estatistico para

as Ciéncias Sociais), versao 22.

3.6.2.1 Analise da Estatistica descritiva dos dados

A Tabela 2 mostra os resultados da analise descritiva das variaveis da fase
Experimental bem como seus respectivos codigos. Pode-se perceber que algumas
variaveis tiveram uma alta dispersao, ou seja, suas médias nao representam bem o
valor tipico ao se analisar o dado agregado. Além disso, a variavel “Interesse em

temas sobre moda, maquiagem, destinos turisticos, saude e gastronomia”
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apresentou o percentual de 95,8% de interesse e a variavel “Género” é composta

por 92% pelo publico feminino.

Nota-se, ainda, que a probabilidade de comecar a seguir a blogueira quando

assistido ao video informativo primeiro é de 54,8% e para o video ludico € de 45,2%.

Tabela 2 — Analise descritiva dos dados

Nome da variavel

Tipo da variavel

Cédigo

Média

ou Desvio

percentual Padréo

Condicao inicial 0 = N&o segue 80,00%
(experiéncia em seguir a Independente _ o
blogueira) 1 = Segue 19,30%
1 = Luisa Accoorsi 24,00%
il das bl . derad 2= Camila Coelho 26,30%
Perfil das blogueiras Moderadora 3 = Jade Seba 25.50%
4 =Danielle Noce 24,30%
Contetdo do video 0 = Video Ludico 3,35 3,22
. Moderadora ) .
postado pela blogueira 1 = Video Informativo 4,07 3,27
0=De 0% a 10%
1 =De 11% a 20%
2 =De 21 a 30%
Probabilidade de 3 =De 31% a 40%
comecar e/ou continuar a 4 =De 41% a 50%
seguir a blogueira nas Dependente 5=De 51% a 60% 3.71 3,26
redes sociais 6 =De 61% a 70%
7 =De 71% a 80%
8 = De 81% a 90%
9 =De 91% a 100%
Interesse em temas
sobre moda, maquiagem, Covariavel 0 = N&o possui interesse 4,30%
destinos turisticos, saude 1 = Possui interesse 95,80%
e gastronomia
0 = Masculino 8,00%
Género Covariavel o
1 = Feminino 92,00%
Idade Covariavel - 22,82 5,261
0 = Até 6 meses.
Tempo gue seque a 1 = Entre 6 meses e 1 ano.
Poq 9 Covariavel 2 = Entre 1 ano e 2 anos. 2,33 1,49
blogueira o
3 = Mais de 2 anos.
4 = Nao sigo nenhuma.
Qua.m.tldade de redes Covariavel - 4,70 1,45
sociais
Ordem de exposicao aos . 0 = Ludico-Informativo 45,20%
. Covariavel . o
videos 1 = Informativo-Ludico 54,80%

Fonte: Dados da pesquisa



29

3.7 Procedimento de analise dos dados

O Procedimento de andlise dos dados é diferente para cada fase e, por isso, foi
divido em dois tépicos.

3.7.1 Procedimento analise dos dados da fase descritiva-exploratoria

Para identificar os atributos e as atividades das blogueiras que possuem mais
importancia para os internautas, foram realizadas analises descritivas para se obter
as médias, os desvios padrbes e as observacdes minimas e maximas.

Para detectar o que desperta interesse nos internautas em segui-las nas redes
sociais ao assistir aos videos expostos, foi executada a andlise dos componentes
principais para identificar variaveis com certa semelhanca no significado com o
intuito de reduzir a grande quantidade de fatores (Tabachinik & Fidell, 2007).

Por fim, na identificacéo da percepcao da imagem das blogueiras pelos internautas,
foram comparados as médias e o desvio padrdo das respostas para se chegar a

conclusao dos diferentes perfis.

3.7.2 Procedimento de analise dos dados da fase experimental

Utilizou-se a andlise de variancia (ANOVA) com o intuito de comparar as médias
entre as variaveis independentes e analisar o efeito na varidvel dependente, ou seja,
buscou-se saber se a média da probabilidade de uma pessoa que possui interesse
em temas, como moda, beleza, viagem, gastronomia e saude, € menor, maior ou
igual a média da probabilidade de uma que ndo possui interesse nestes assuntos e
como é o efeito disso na variavel dependente “Probabilidade de comecar ou
continuar a seguir blogueira nas redes sociais”.

Além dessa, foi utilizada a analise de covariancia (ANCOVA) de medidas repetidas

com o objetivo de controlar a influéncia de covariaveis, como “Interesse”, “Exposicéo

aos videos”, “Ordem de exposicdo dos videos”, “ldade”, “Género”, “Renda”; da
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variavel independente “Experiéncia em seguir a blogueira” e das variaveis
moderadoras “Perfil da blogueira” e “Conteudo do video postado pela blogueira” na
variavel dependente “Probabilidade de comecgar ou continuar a seguir blogueira nas
redes sociais”.

O modelo de teste ndo apresentou problemas de multicolinearidade (VIF < 2) e nem
de normalidade dos dados. Porém, ha problemas de autocorrelacdo na variavel
dependente (Durbin-Watson = 1,3). No entanto, isso € esperado em testes de
delineamento de medidas repetidas e, por isso, optou-se por utilizar ANCOVA de
medidas repetidas. Os erros da matriz de covariancia ndo sao proporcionais a matriz

identidade, o que demandou o uso do teste Greenhouser-Geisser.
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4 RESULTADOS

4.1 Resultados da fase descritiva-exploratoria

4.1.1 Resultados do perfil das blogueiras pelos internautas

A partir do objetivo especifico que visou identificar os atributos e atividades que
blogueiras realizam que sdo mais importantes para os internautas comecarem a
segui-las nas redes sociais, foram selecionadas as médias mais altas nas respostas
dos participantes dos questionarios para serem utilizadas como variaveis
moderadoras e como constantes na fase experimental.

Desta forma, para as variaveis moderadoras, selecionou-se “Perfil da blogueira”
(M=3,35; D.P.=0,91). Ressalta-se que a atividade “Blogueira possuir conhecimento
técnico sobre o assunto” obteve uma média alta, (M=2,60; D.P.=1,10), entretanto, na
fase experimental, foi considerada como uma caracteristica do “Perfil da blogueira” e
nao como uma variavel.

Para as constantes, ou seja, atividades que podem ser realizadas com a mesma
frequéncia pelas blogueiras, selecionaram-se “Blogueira postar fotos de looks,
maquiagem, viagens, gastronomia no Instagram” (M=2,84; D.P.=1,11), “Blogueira
atualizar constantemente textos em seu blog” (M=2,58; D.P.=1,21) e “Blogueira
responder comentérios e chats” (M=2,34; D.P.=1,36).

A Tabela 3 apresenta os atributos e as atividades das blogueiras que se encontra

em ordem decrescente das médias:

Tabela 3 — Média e desvio padrdo dos atributos e das atividades que blogueiras

realizam que sdo importantes para 0s internautas comecarem a segui-las nas redes

sociais
Atributos e atividades das blogueiras Média Desv~|0 Minimo Méximo
padrao
Perfil da blogueira 3,35 0,91 0,00 4,00

Blogueira postar fotos de looks, maquiagem, viagens, 2,84 1,11 0,00 4,00

gastronomia no Instagram

(Continuacéao)
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(Continuacéao)

Atributos e atividades das blogueiras Média Eaej:lélg Minimo Maximo

Blogueira possuir conhecimento técnico sobre o assunto 2,60 1,10 0,00 4,00
Blogueira atualizar constantemente textos em seu blog 2,58 1,21 0,00 4,00
Blogueira responder comentarios e chats 2,34 1,36 0,00 4,00
Amigas (os) recomendarem a blogueira 2,25 1,32 0,00 4,00
Aparéncia da blogueira 2,16 1,03 0,00 4,00
Outras blogueiras recomendarem a blogueira 2,00 1,20 0,00 4,00
Blogueira possuir canal no YouTube 1,99 1,17 0,00 4,00
Blogueira compartilhar sua rotina diaria 1,62 1,17 0,00 4,00
Blogueira promover encontros presenciais com seus 1,38 1,24 0,00 4,00
seguidores

Blogueira possuir muitos seguidores nas redes sociais 1,29 1,06 0,00 4,00

Blogueira fazer publicidade de marcas de produtos e servicos 1,07 0,99 0,00 3,00

Posicdo em que aparece o site da blogueira em buscadores, 0,91 1,03 0,00 4,00
como o Google, quando for pesquisado

Blogueira ser famosa antes de entrar nas redes sociais 0,73 0,89 0,00 4,00
Blogueira possuir marca com seu préprio nome (ex.: marca 0,48 0,67 0,00 2,00
de roupa, maquiagem)

Blogueira morar fora do Brasil 0,28 0,48 0,00 2,00

Fonte: Dados da pesquisa

4.1.2 Resultados do tipo de conteudo dos videos postados por
blogueiras que geram motivagcdes nos internautas em segui-las nas

redes sociais

Como um dos objetivos especificos buscou identificar o tipo de conteudo dos videos
postados por blogueiras que geram motivagbes nos internautas em segui-las nas
redes sociais, chegou-se nos fatores “Conteudo ludico” e “Conteudo informativo”.
Estes foram utilizados na fase experimental como variavel moderadora “Conteudo

do video postado pela blogueira”, como mostra a Tabela 4.
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Tabela 4 — Matriz padrao dos fatores

Componente
Motivos ConteGdo  Conteldo
ladico informativo

Utilizar como forma de divertimento (ex.: assistir videos no YouTube e 0,85
Snapchat sobre assuntos cémicos, novidades e tendéncias) em meu dia a

dia.

Passar o tempo quando estiver no intervalo entre meus compromissos ou 0,68

quiser me distrair.

Acompanhar a vida de uma pessoa pela qual me identifico. 0,64

Obter recomendaces e dicas sobre marcas de produtos, lojas de roupa, 0,87
salde, gastronomia e destinos turisticos.

Aprender através de tutoriais sobre moda, penteados, dieta, saude, 0,85

gastronomia.

Fonte: Dados da pesquisa

4.1.3 Resultados do perfil de blogueiras

A partir da fase descritiva-exploraroria que visou identificar o perfil de blogueiras,
chegou-se nos resultados sobre imagem baseadas na percepc¢ado dos internautas

para compor a variavel “Perfil da blogueira” como ilustram os Gréficos abaixo.

Camila Coelho Luisa Accorsi
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(Continuacéao)
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Figura 3 — Graficos sobre a percepcao da imagem das blogueiras
Nota: Os valores variam de 0 a 4.

Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se que a Camila Coelho obtém a maior pontuacdo em sete das oito medidas

de imagem. Entretanto, na medida “Expertise”, a Danielle Noce é a blogueira que

alcangou a melhor percepgéo.

Além disso, chegou-se ao resultado da biografia para compor a variavel “Perfil das

Blogueiras”. A Tabela 5 sintetiza as principais caracteristicas da biografia da

blogueiras:

Tabela 5 — Biografia das Blogueiras

Nome da blogueira

Biografia da blogueira

Camila Coelho

Luisa Accorsi

Camila Coelho é natural de Minas Gerais e ja realizou diversos
cursos profissionalizantes de maquiagem. Em 2011, lancou o blog
“Super Vaidosa”, no qual atualiza as informagdes com frequéncia e
responde as mensagens que os internautas deixam para ela. Camila
possui um canal no YouTube e costuma postar em suas redes
sociais sobre maquiagem, cabelo, looks, tendéncias da moda e
produtos de beleza.

Luisa Accorsi € natural de Londrina e jornalista por formacéo.
Apaixonada por Comunicacdo, em 2011, lancou o blog “Sonhos de
Crepom”, no qual atualiza as informagdes com frequéncia e
responde as mensagens que 0s internautas deixam para ela. Luisa
possui um canal no YouTube e costuma postar em suas redes
sociais sobre viagens, moda, beleza, filmes, cuidados com o corpo.

(Continuacgéao)
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(Continuacéo)

Nome da blogueira Biografia da blogueira

Jade Seba é natural de Sao Paulo, cursa faculdade de Cinema e ja
fez participagBes em novelas da rede Globo. Recentemente, langou
0 blog “Jade Seba”, no qual atualiza as informac¢des com frequéncia

Jade Seba e responde as mensagens que 0s internautas deixam para ela. Jade
possui um canal no YouTube e costuma postar em suas redes
sociais sobre moda, tendéncias para os jovens, viagens e produtos
de beleza.

Danielle Noce é natural de Brasilia e estilista por formacdo. Em
2011, criou um site sobre Confeitaria e, depois disso, lancou o blog

Danielle Noce “Danielle Noce”, no qual atualiza as informagdes com frequéncia e
responde as mensagens que o0s internautas deixam para ela.
Danielle possui um canal no YouTube e costuma postar em suas
redes sociais sobre receitas, viagens, livros, decoragdo, moda,
fotografia e musica.

Fonte: Dados da pesquisa

Desta forma, na fase experimental, 0 mesmo texto da biografia de cada blogueira foi
utilizado no questionario do experimento. A imagem e os tipos de conteudo tratados

por elas foram apresentados através dos videos.

4.2 Resultados da fase experimental

4.2.1 Resultados do efeito do interesse na probabilidade de seguir

blogueiras

Com o intuito de realizar um teste do grupo controle para analisar o efeito do
interesse na probabilidade de seguir blogueiras, foi verificado se existe efeito maior,
menor ou nulo na probabilidade de seguir blogueiras quando um individuo possui
interesse nos temas tratados pelas blogueiras (grupo experimental) e quando néo
possui interesse (grupo controle). Esse teste permitiu averiguar se deveria deixar na
amostra definitiva do teste experimental as pessoas nao motivadas com o assunto.

Em vista disso, ao analisar os Testes Multivariados (Tabela 6), na linha Traco de
Hotelling, observou-se que existe relacéo significativa (p < 0,05) entre “Interesse” e
“Probabilidade de seguir a blogueira”. Essa probabilidade é maior quando se trata de

video com conteudo informativo e menor quando o video possui contetdo ludico.
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Tabela 6 — Testes Multivariados do interesse

Testes Valor F Higlc')(tj:se gl do Erro Sig. n? parcial

Intercepto

Traco de Pillai 0,12 28.095P 2,00 397,00 <0,01 0,12

Lambda de Wilks 0,88 28.095P 2,00 397,00 <0,01 0,12

Traco de Hotelling 0,14 28.095b 2,00 397,00 <0,01 0,12

Maior raiz de Roy 0,14 28.095P 2,00 397,00 <0,01 0,12
Interesse

Traco de Pillai 0,03 5.093° 2,00 397,00 0,01 0,03

Lambda de Wilks 0,97 5.093b 2,00 397,00 0,01 0,03

Trago de Hotelling 0,03 5.093° 2,00 397,00 0,01 0,03

Maior raiz de Roy 0,03 5.093b 2,00 397,00 0,01 0,03

(a) Design: Intercepto + Interesse
(b) Estatistica exata
Fonte: Dados da pesquisa

Os Grafico 4 ilustram essa relagcdo significativa (p < 0,05) entre “Interesse” e

“Probabilidade de seguir a blogueira” ao assistir cada tipo de video.

Video Ludico Video Informativo

T

T T T T
N&o - grupo controle Sim - grupo experimental N&o - grupo cortrole Sim - grupo experimertal

Interesse Interesse

Médias marginais estimadas da probabilidade de seguir
blogueira baseada na visualizagdo de video lidico
q
Médias marginais estimadas da probabilidade de seguir
blogueira baseada na visualizagdo de video informativo
1

Figura 4 — Gréficos do efeito do interesse em seguir blogueira nas redes sociais apoés ter assistido
cada um dos tipos de videos
Fonte: Dados da pesquisa

Dessa forma, devido a influencia do interesse significativo (p < 0,05), optou-se por

retirar da andlise as pessoas que ndo possuiam interesse sobre o tema da pesquisa.
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Tabela 7 — Média dos grupos experimentais e do grupo controle

Intervalo de 95% de confianca

Variaveis Média Erro padréo —
Limite - .
. . Limite superior
inferior
Video Ludico
N&o possui interesse 1,82 0,78 0,29 3,35
Possui interesse 3,42 0,16 3,10 3,74
Video Informativo
N&o possui interesse 1,65 0,78 0,11 3,19
Possui interesse 4,18 0,16 3,85 4,50

Fonte: Dados da pesquisa

Nos Testes de efeitos entre sujeitos (Tabela 8), ao analisar o coeficiente de
correlacdo n? parcial (eta parcial ao quadrado), que varia entre 0 e 1, quanto mais
préximo de 1, maior a magnitude do efeito observado, verifica-se que o n? parcial
para o interesse nos videos ludicos indica 1,2% e o interesse para 0s videos
informativos, 2,5%. Isso significa que a falta de interesse dos individuos influencia
negativamente na probabilidade de seguir quando se comparado aos que possuem
interesse. Apesar de haver diferenca na probabilidade de comecar a seguir uma
blogueira devido ao fato de possuir ou ndo possuir interesse nos temas tratados por
ela, essa diferenca nao € muito discrepante, ou seja, mesmo um individuo possuindo
interesse nos temas tratados pelas blogueiras, ndo € somente o fato de possuir
interesse gque vai determinar o individuo comecar a segui-la.

Desta maneira, mesmo individuos interessados nos temas tratados pela blogueira,
estes apresentaram uma probabilidade baixa em comecar a segui-la nas redes
sociais. Possivelmente, ha outras variaveis, que nao foram estudadas nesta
pesquisa, que sd&o mais importantes para fazer com que internautas sigam
blogueiras nas redes sociais. Essas outras variaveis podem ser: identificacdo com a
personalidade, recomendacdo de agentes externos para se comecar a seguir,

frequéncia de postagens, quantidade de seguidores nas redes sociais, entre outras.
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Soma dos Média ao
Fonte quad.rados gl quadrado F Sig. n? parcial
do tipo lll

Modelo corrigido

Video ludico 41.5062 1,00 41,51 4,03 0,05 0,01

Video informativo 104.231° 1,00 104,23 10,00 <0,01 0,02
Intercepto

Video ludico 447,61 1,00 447,61 43,41 <0,01 0,10

Video informativo 552,23 1,00 552,23 52,96 <0,01 0,12
Interesse

Video ludico 41,51 1,00 41,51 4,03 0,05 0,01

Video informativo 104,23 1,00 104,23 10,00 <0,01 0,02
Erro

Video ludico 4103,79 398,00 10,31

Video informativo 4149,81 398,00 10,43
Total

Video ludico 8641,00 400,00

Video informativo 10880,00 400,00
Total corrigido

Video ludico 4145,30 399,00

Video informativo 4254,04 399,00

(a) R quadrado = 0,010 (R quadrado ajustado = 0,008)
(b) R quadrado = 0,025 (R quadrado ajustado = 0,022)
Fonte: Dados da pesquisa

4.2.2 Resultados do efeito da condic&do inicial em seguir blogueiras,

exposicdo aos videos, ordem dos videos, perfil da blogueira na

probabilidade de comecar a seguir

Ao que se refere aos efeitos dentre sujeitos (Tabela 9), foi encontrada relagéo

significativa (p < 0,05) nas variaveis “Exposicdo dos videos x ordem de

apresentacao dos videos x ndo seguir blogueiras”, “Exposi¢ao aos videos x ordem

dos videos x Informativo e ludico x perfil da blogueira x ndo seguir”, “Exposi¢céo aos

videos x ordem dos videos x Ludico e Informativo x perfil da blogueira x ndo seguir”

e “Exposicao aos videos x perfil da blogueira x seguir blogueiras”.
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L Momento Soma dos Média ao . n?
Variaveis quadrados gl Sig. .
(Avs.2) . quadrado parcial
do tipo Il

Nao segue
Exposicao aos videos lvs.2 0,99 1,00 0,99 0,17 0,68 0,00
Exposicao aos videos * Género lvs.2 0,85 1,00 0,85 0,15 0,70 0,00
Exposicao aos videos * Idade lvs.2 5,34 1,00 5,34 0,92 0,34 0,00
Exposicao aos videos * tempo lvs.2 7,47 1,00 7,47 1,28 0,26 0,00
que segue a blogueira
Exposicdo aos videos * renda lvs.2 0,74 1,00 0,74 0,13 0,72 0,00
Exposicao aos videos * lvs.2 9,90 1,00 9,90 1,70 0,19 0,01
gquantidade de redes sociais
Exposicao aos videos * ordem lvs.2 220,88 1,00 220,88 37,84 <0,01 0,11
dos videos
Exposicao aos videos * lvs.2 23,58 3,00 7,86 1,35 0,26 0,01
blogueira
Exposicdo aos videos * ordem lvs.2 83,34 3,00 27,78 4,76 <0,01 0,05
dos videos * blogueira
Erro (Exposicéo dos videos) lvs.2 1716,36 294 5,84

Segue
Exposicao aos videos lvs.2 0,00 0,00 0,00
Exposicao aos videos * Sexo lvs.2 0,00 0,00 . . . 0,00
Exposicao aos videos * Idade lvs.2 10,71 1,00 10,71 3,30 0,07 0,05
Exposicao aos videos * tempo lvs. 2 4,83 1,00 4,83 1,49 0,23 0,02
que segue a blogueira
Exposicdo aos videos * renda lvs.2 0,12 1,00 0,12 0,04 0,85 0,00
Exposicdo aos videos * lvs.2 0,54 1,00 0,54 0,17 0,69 0,00
quantidade de redes sociais
Exposicdo aos videos * ordem lvs.2 6,27 1,00 6,27 1,93 0,17 0,038
dos videos
Exposicao aos videos * lvs.2 29,92 3,00 9,97 3,07 0,03 0,13
blogueira
Exposicao aos videos * ordem lvs.2 11,94 3,00 3,98 1,23 0,31 0,05
dos videos * blogueira
Erro (Exposicao dos videos) lvs. 2 207,72 64,00 3,25

Fonte: Dados da pesquisa

O perfil sociodemografico ndo apresentou efeitos significativos (p > 0,05). Assim,

pelo fato de possuirem género, idade, renda, tempo que segue a blogueira,

guantidade de redes sociais distintos dentre si, ndo se pode atribuir estas

caracteristicas a probabilidade de seguir blogueiras na rede social.

Em relacdo a combinacdo das variaveis “Exposicdo aos videos”, “Ordem de

apresentacao dos videos” para pessoas que nao seguem blogueiras obteve grau de
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significancia (p < 0,05). Assim, quando € assistido primeiro ao video ludico e depois
ao video informativo e quando a ordem é alternada, ou seja, primeiro o informativo e
depois o ludico, a probabilidade de comecar a seguir uma blogueira foi maior ao
assistir o video informativo primeiro para os dois casos independente do perfil da

blogueira como é mostrado na Figura 5.

Nao segue

10+ Ordem dos videos

— ladico x informativo
91 -informativo x lidico

Médias estimadas marginais da probabilidade
de seguir a blogueira
9

Exposigdo aos videos

Figura 5 — Gréfico do efeito da exposicdo dos videos x ordem de apresentacdo dos videos x néo
seguir blogueiras na probabilidade de comecar a segui-las

Fonte: Dados da pesquisa

Ao acrescentar na combinacdo das variaveis da Figura 5, a ordem dos videos para
primeiro assistir ao ladico e depois ao informativo e, ainda, inserindo os perfis das
blogueiras € apresentando grau de significancia (p < 0,05). Desta forma, como é
mostrado na Figura 6, por mais que o video informativo tenha sido assistido em um
segundo momento, a probabilidade de seguir a blogueira € maior ao assisti-lo e isso
para os quatro perfis de blogueiras.

Em relacdo ao perfil, 0 que despertou maior interesse em seguir foi o da Danielle
Noce, que se aproximou dos 40% de probabilidade. Possivelmente, caracteristicas
exclusivas desse tipo de perfil corroboraram para este destaque em relacdo aos

outros.
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Ordem dos videos: ludico x informativo
Nao seque

Blogueira

s
o
1

— Luisa Accorsi

-Camila Coelho
Jade Seba

— Danielle Noce

w0
L

=]
1

?—

6

5

Médias estimadas marginais da
probabilidade de seguir a blogueira

-
SR

Exposigao aos videos
Figura 6 — Gréfico do efeito da exposicdo aos videos x ordem de apresentacdo dos videos: ludico e
informativo x perfil da blogueira x ndo seguir blogueiras na probabilidade de comecar a segui-las

Fonte: Dados da pesquisa

Ao manter as variaveis da Figura 6 e alterar somente a ordem dos videos para
primeiro assistir ao video informativo e depois ao ludico, é apresentando grau de
significancia (p < 0,05), entretanto o resultado é diferente como ilustra o Figura 7.

Para perfis como o da Camila Coelho, Danielle Noce e Jade Seba a probabilidade
de seguir ao assistir um video informativo primeiro foi maior tanto na situacdo da
Figura 6, quanto para a 7. Nessa Ultima situacéo, o perfil que foi excecédo em relacéo
a variavel “Ordem de exposi¢ao” foi o da Luisa Accorsi, que para os participantes
gue responderam sobre ela, apresentaram maior probabilidade em segui-la ao ver o

video ludico primeiro.
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Ordem dos videos: informativo x ludico
Nao segue

Blogueira

— Luisa Accorsi

— Camila Coelho
Jade Seba

87 —— Danielle Noce

-
o
1

w
1

Médias estimadas marginais da
probabilidade de seguir a blogueira

Exposigdo aos videos

Figura 7 — Grafico do efeito da exposicao aos videos x ordem dos videos: informativo e ladico x perfil
da blogueira x ndo seguir blogueiras na probabilidade de comecar a segui-las

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.3 Resultados do efeito da condicéo inicial em seguir blogueiras,
exposicdo aos videos, ordem dos videos, perfil da blogueira na

probabilidade de continuar a seguir

Para internautas que seguem blogueiras, a Unica combinacdo de variaveis que
apresentou grau de significancia (p < 0,05), foi a “Exposi¢édo aos videos” juntamente
ao “Perfil das blogueiras” como é mostrado na Figura 8. Neste caso, para perfis
como o da Camila Coelho, Luisa Accosi e Jade Seba, o segundo video
independente de ser informativo ou ludico, a probabilidade foi menor.

Entretanto, para perfis como o da Danielle Noce, a probabilidade foi maior.
Provavelmente, o perfil da Danielle Noce possui um grau de tédio menor em relacéo

aos demais perfis.
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Blogueira

—Luisa Accorsi

—— Camila Coelho
Jade Seba

— Danielle Noce

Figura 8 — Efeito da exposi¢éo aos videos x perfil da blogueira x seguir blogueiras na probabilidade

de continuar a segui-las

Fonte: Dados da pesquisa
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5 DISCUSSAO

Em termos gerais, o perfil da blogueira e o contetdo sdo os fatores mais importantes
para internautas seguirem determinada blogueira, o que corrobora, parcialmente,
com os estudos de Efron (2011), ao afirmar que mais seguidores seguem outros
individuos se o contetudo postado por eles possuirem um grande apelo social, no
entanto vai contra quando o autor diz que este nimero aumenta quando o individuo
€ uma celebridade.

A imagem que a Camila Coelho passa para os internautas foi a melhor dentre as
demais blogueiras estudadas. Ela obteve as melhores percepcdes nas medidas de
“‘Popularidade”, “Admiracdo”, “Influencia”,  “Atratividade”,  “Confiabilidade”,
“‘Reputacao”, e “Presengca em midias tradicionais”. Entretanto, o perfil dela ndo foi o
gue possui maior probabilidade para fazer internautas comegarem ou continuarem a
segui-la. O efeito do perfil da Camila Coelho nessa probabilidade é, praticamente,
igual a probabilidade dos perfis que apresentaram as percepcfes de imagem mais
baixas como os perfis da Jade Seba e da Luisa Accorsi.

A medida de imagem em que a Camila ndo conseguiu a melhor percepcao foi
“Expertise”. Esta foi mais bem atribuida a blogueira Danielle Noce, a qual
apresentou o perfil que mais desperta interesse em novos internautas em comecar a
segui-la, além de apresentar o perfil que mais consegue manter seus seguidores.
Além disso, o tempo de mercado, como pode ser visto na biografia das blogueiras,
nao foi determinante para a blogueira obter a melhor percep¢cdo de imagem, visto
que a Camila Coelho, a Luisa Accorsi a Danielle Noce entraram nesse ramo no
mesmo ano e s6 a Camilla obteve a melhor percepcao de imagem.

Dessa maneira, ao que tange o perfil da blogueira para fazer uma pessoa que nao
segue comecar a seguir é praticamente irrelevante com excecédo dos perfis que
aparentam uma imagem de expert. Assim, pessoas que almejam se tornar
blogueiras ndo precisam se preocupar tanto com a imagem de forma geral e, sim,
com o conteudo abordado em suas redes social atrelado a uma imagem de expert.
Em relac&o aos tipos de conteudos postados por blogueiras que sdo mais atrativos
para os internautas comecarem ou continuarem a seguir blogueiras nas redes
sociais, os conteudos relacionados a informacéo e ao entretenimento, caracterizado

nessa pesquisa como conteudo informativo e contetdo ludico respectivamente sao
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0S mais procurados pelos internautas. Esse resultado vai de encontro com o0s
achados de Shao (2009) ao afirmar que um internauta procura redes sociais para
cumprir as suas necessidades de informacdes, de entretenimento, de gestdo de
humor, além da necessidade de interacdo social e participagcdes em comunidades
virtuais. Entretanto, a presente pesquisa avanca no sentido demonstrar qual tipo de
conteudo entre o ludico e o informativo desperta mais interesse nos internautas.
Dessa forma, o conteudo informativo € o que mais desperta interesse nos
internautas ao acessarem redes sociais. Isso corrobora com o achado de Hsu et al.
(2013), ao afirmar que internautas ao adquirirem, compartilharem informacdes Uteis
e ganharem conhecimento podem atingir 0os objetivos e, consequentemente,
aumentar a probabilidade de revisitar a pagina de interesse (Hsu et al., 2013).

O video com o conteudo informativo apresentado pela blogueira Danielle Noce foi 0
que mais aumentou a probabilidade de internautas tanto comegarem, quanto
continuarem a segui-la. I1sso pode ser explicado pelo fato da medida de imagem
“Expertise” ser mais bem associada a ela. Dessa forma, ao apresentar um conteudo
informativo através de videos nas redes sociais, € melhor que a pessoa aparente ser
uma detentora de conhecimento acerca dos temas abordados. Com isso, 0s
seguidores podem sentir confianca e credibilidade em relacdo a blogueira e,
conseguentemente, aumentar a probabilidade de segui-la.

Este resultado corrobora com os achados do estudo de Souto et al. (2010) ao
afirmarem que para ser influente, popular, reconhecido é necessario ter um discurso
gue permita a interacdo e até mesmo a identificacdo entre os seguidores. Dessa
forma, infere-se que o conteudo e a forma como este € apresentado aos internautas,
sdo mais relevantes para se tornar uma blogueira de renome ao invés da imagem
que ela transmite.

Isso pode ser percebido através dos resultados da percepg¢do da imagem das
blogueiras Jade Seba e Luisa Accorsi apresentando conteudos informativos. Estes
perfis foram considerados mais atraentes em relacdo ao perfil da Danielle Noce.
Porém, a probabilidade de internautas comecarem a segui-las foi menor quando
comparado a um perfil que transmite expertise, como o da Danielle Noce,
apresentando um conteudo informativo. Dessa forma, ndo adianta construir uma
imagem atraente, € necessario possuir um alinhamento entre o perfil da blogueira e

a mensagem que se deseja transmitir (Wang et al., 2015).
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Além disso, 0 presente estudo mostrou que o interesse prévio acerca dos temas
postados pelas blogueiras aumenta a probabilidade em segui-la, porém, essa
probabilidade ndo é alta. A diferenca entre as probabilidades de uma pessoa nao
interessada nos temas postados para uma que € interessada ndo apresenta grandes
diferengas, principalmente, quando os temas séo relacionados a conteudos ludicos.
Ao se tratar de conteudos informativos, o interesse nos temas comeca a fazer mais
diferenca para se comecar a seguir determinada blogueira.

Dessa maneira, ndo é somente o fato de possuir interesse nos temas postados pela
blogueira que vai determinar o individuo comecar a segui-la. Entdo, além dos
determinantes internos, que neste caso é o interesse, possivelmente hé
determinantes externos e/ou determinantes on-line atuando no comportamento do
consumidor on-line como propdem Hanekom & Barker (2016).

O presente estudo ainda revela que a probabilidade de um seguidor continuar
seguindo determinada blogueira € mais alta em relacdo a um que ndo segue
comecar a seguir. Tal falto pode ser explicado pelo habito, ou seja, se uma pessoa
ja segue, a tendéncia dela € continuar seguindo, o que corrobora com os estudos
sobre o comportamento de compra do consumidor (Chang et al., 2015).

O perfil sociodemografico ndo apresentaram efeitos significativos o que vai contra o
que foi proposto pelos autores Garling et al. (2012). Assim, pelo fato de possuirem
género, idade, renda, tempo que segue a blogueira, quantidade de redes sociais
distintos dentre si, ndo se pode atribuir estas caracteristicas a probabilidade de
seguir blogueiras na rede social. Possivelmente, o acesso as redes sociais devido a
popularizacdo da Internet e os custos financeiros praticamente inexistentes para
seguir pessoas nas redes sociais contribuem para minimizar os efeitos do perfil
sociodemografio dos internautas na probabilidade de seguir blogueiras.

Em suma, para aumentar a probabilidade de novos seguidores, as blogueiras devem
se preocupar mais em postar videos apresentados por blogueiras com um perfil da
Danielle Noce, ou seja, que aparente ser expert e que aborde mais contelddos
informativos, como tutoriais, dicas e ensinamentos, ao invés de focar na imagem.
Além disso, independente do género, renda e idade do seguidor do seguidor, perfis
como o da Danielle Noce aumentam a probabilidade de manter seus seguidores, ou
seja, quem € seu seguidor, ir4 continuar sendo. Isso pode ser explicado pelo fato da

Danielle abordar assuntos mais diversificados em relacdo as demais como pode ser
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observado em sua biografia, o que, provavelmente, gera menos tédio e maior

interesse em seus seguidores.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Ha diversas estratégias para se aumentar o numero de seguidores nas redes
sociais. Assim, esta pesquisa simulou duas dessas estratégias, que séo o perfil e 0
tipo de conteudo postado e averiguou o efeito delas na probabilidade de internautas
em comecgarem a seguir ou continuarem seguindo blogueiras nas redes sociais e 0s

resultados foram alcancados.

Portanto, para aumentar a probabilidade de internautas que ndo seguem blogueiras
comecarem a seguir, postagens de conteudos informativos, como tutoriais, dicas e
ensinamentos sdo mais importantes para despertar o interesse em seguir. Além
disso, perfis que aparentam expertise aumentam a probabilidade em internautas que
ndo a seguem em comecarem a Seguir e em internautas que jA a seguem,
continuarem. As variaveis sociodemograficas ndo possuiram relacdo direta com a
probabilidade dos internautas em comecarem ou continuarem a seguir blogueiras

nas redes sociais.

Este achado possui implicacfes gerenciais para as blogueiras e empresas sobre 0
tipo de contetdo postado e perfil que aumentam a probabilidade de internautas se
tornarem seus seguidores nas redes sociais, além de auxiliar as pessoas que
almejam entrar no mercado de webcelebridades. No entanto, esses resultados séo
efetivos apenas para internautas que ja possuem interesse em assuntos sobre estilo
de vida. Caso o internauta ndo possua interesse, podera existir uma diminui¢cdo na

probabilidade em seguir ou continuar seguindo a blogueira.

Como esta pesquisa foi um experimento, 0s resultados possuem consideravel
validade interna, pois houve distribuicdo aleatéria dos participantes nos grupos, uso
de contrabalanceamento entre esses mesmos grupos, utilizagdo de instrumentos
previamente validados, uso de analises intra e entre sujeitos e selecao de videos
gue transmitem conteudos ludicos e contetdos informativos com concordancia entre

0S juizes.

Entretanto, decisbes sobre a generalizacdo dos resultados em relacdo a
aplicabilidade gerencial precisam ser tomadas com parcimonia, visto que a pesquisa

limitou-se, somente, na investigacdo sobre a probabilidade de seguir blogueiras
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brasileiras que tratam sobre estilo de vida. O resultado do estudo sobre a
probabilidade de seguir aplicado a outras pessoas, como atletas, jornalistas, atores,
politicos e até mesmo blogueiras internacionais ou blogueiros, podem ser diferentes,
visto que o perfil e o tipo de conteddo postado podem ser distintos aos das

blogueiras estudadas nesta pesquisa.

Além disso, para testar os efeitos dos tipos de conteudos postados nas redes
sociais, foram utilizados videos para a transmissdo deste contetdo. Desta forma,

caso fosse utilizado imagens e textos, os resultados podem ser diferentes.

Sugere-se que futuras pesquisas investiguem o comportamento do consumidor on-
line em seguir outras pessoas, como atletas, jornalistas, atores, politicos. Além
disso, recomenda-se que sejam testados os efeitos dos tipos de conteudos
transmitidos por meio de textos e imagens, jA que este estudo utilizou somente
videos. Por fim pode ser investigado sobre a identificacdo do seguidor com a pessoa

seguida.

Contudo, esta pesquisa contribui de forma significativa com a literatura acerca de
comportamento do consumidor on-line em seguir pessoas nas redes sociais, visto

que h& poucas pesquisas e publicacdes sobre o tema.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario da fase descritiva-exploratoéria

Pesquisa sobre blogueiras brasileiras de moda e estilo de vida

Ol4 participante,

Esta pesquisa é a primeira etapa do trabalho de conclusdo de graduacao realizada
pela aluna Marcella Turon Baran do curso de Administragdo da Universidade de
Brasilia (UnB).

O objetivo da pesquisa é levantar o perfil da imagem de blogueiras brasileiras de
moda e estilo de vida.

A decisdo de participar da pesquisa € voluntaria e as respostas sdo anénimas. A
pesquisa € composta por 10 questdes e é preciso clicar no botdo "préxima" para
concluir o preenchimento da pagina. O tempo estimado de resposta é de 10 minutos
e nao existem respostas certas ou erradas.

Para esclarecer duvidas, comentar ou conhecer os resultados dessa pesquisa, entre
em contato pelo e-mail marcellatb93@gmail.com.

Obrigada pela colaboracao!

1. Vocé segue alguma blogueira brasileira de moda e estilo de vida nas redes
sociais (ex.: Instagram, Facebook, Snapchat, YouTube, Blog)?

Sim, sigo.
N&o, mas pretendo seguir alguma nos proximos meses.

NZo, ndo pretendo seguir nenhuma nos préximos meses.

2. A partir da lista abaixo, determine o0 quanto cada item é importante para vocé
comecgar a seguir uma blogueira brasileira de moda e estilo de vida nas redes
sociais (ex.: Instagram, Facebook, Snapchat, YouTube, Blog):

INSTRUCAO: O enunciado solicita que vocé atribua em uma escala de "Nada importante” &
"Extremamente importante" para as caracteristicas e atividade de blogueiras de moda e estilo de vida
que sdo importantes para fazer com que vocé comece a segui-la(s) nas redes sociais.



1. Personalidade e perfil
da blogueira

2. Aparéncia da
blogueira

3. Blogueira ser famosa
antes de entrar nas
redes sociais

4. Blogueira possuir
conhecimento técnico
sobre o assunto

5. Blogueira morar fora
do Brasil

6. Blogueira
compartilhar sua rotina
diaria

7. Blogueira fazer
publicidade de marcas
de produtos e servicos

8. Blogueira possuir
marca com seu proprio
nome (ex.. marca de
roupa, magquiagem)

9. Blogueira postar fotos
de looks, maguiagem,
viagens, gastronomia no
Instagram

10. Blogueira possuir
canal no YouTube

11. Blegueira possuir
muitos seguidores nas
redes sociais

2. Blogueira atualizar
constantemente textos
em seu blog

13. Blogueira responder
comentarios e chats

14. Blogueira promover
encontros presenciais
com seus seguidores

15. Posicdo em gue
aparece o site da
blogueira em
buscadores, como o
Google, gquando
pesquisado

16. Amigas(os)
recomendarem a
blogueira

17. Outras blogueiras
recomendarem a
blogueira

Mada impor-
tante

O

o 0 0 0O o o 0O O O o0 O o0 o

O

Pouco
impaor- tante

O

o 0 o o o oo o O O o o o o°

O

Razoavel-
mente impor-
tante

O

O 0 o o o o o O o o o o o

O

Muito impor-
tante

O

© O O O O O O

O 0O o o O O

O

Extrema-
mente impor-
tante

O

©c O O O O O O

O O o o O O

O
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3. A partir dos itens abaixo, marque a frequéncia dos objetivos que vocé
possui (ou pode possuir) ao seguir uma blogueira brasileira de moda e estilo
de vida nas redes sociais (ex.: Instagram, Facebook, Snapchat, YouTube,
BloQ):

INSTRUCAOQ: O enunciado solicita que vocé atribua em uma escala de "Nunca é meu objetivo" a
"Sempre € meu objetivo” a cada item que contém um motivo que te leva a seguir uma blogueira
brasileira de moda e estilo de vida nas redes sociais.

a) Aprender através de tutoriais sobre moda, penteados, dieta, saude, gastronomia.

Frequente-
mente & msu
objetivo

O O O O O

Nunca é meu Raramen-teé  Asvezesé
objetivo meu objetive  meu objetivo

Sempre
meu objetivo

b) Obter recomendacdes e dicas sobre marcas de produtos, lojas de roupa, saude,
gastronomia e destinos turisticos.

Frequente-
mente & msu
objetivo

O O O O O

Nunca é meu Raramen-teé  Asvezesé
objetivo meu objetive  meu objetivo

Sempre
meu objetivo

c) Passar o tempo quando estiver no intervalo entre meus compromissos ou quiser
me distrair.

Frequente-
mente & msu
objetivo

O O O O O

Nunca é meu Raramen-teé  Asvezesé
objetive meu abjetive  meu objetivo

Sempre
meu objetive

d) Utilizar como forma de divertimento (ex.: assistir videos no YouTube e Snapchat
sobre assuntos cédmicos, novidades e tendéncias) em meu dia a dia.

Frequente-
mente & msu
objetivo

O O O O O

Nunca é meu Raramen-teé  Asvezesé
objetivo meu objetive  meu objetivo

Sempre
meu objetivo

e) Acompanhar a vida de uma pessoa pela qual me identifico.

Frequente-
mente & meu
objetivo

O @) O O O

Nunca é meu Raramen-teé  Asvezesé
objetivo meu objetive  meu objetiva

Sempre é
meu objetivo

4. O quanto cada blogueira abaixo € conhecida entre as (0s) internautas
brasileiras(os)?
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INSTRUCAO: A pergunta solicita que vocé atribua em uma escala de "Desconhecida”" a "Muito
conhecida" cada blogueira brasileira de moda e estilo de vida para as (0s) internautas brasileiras (0s)
de acordo com o seu ponto de vista. Atengdo: os nomes estdo em ordem alfabética.

a) Camila Coelho - Blog "Camila Coelho"

Desconhe- Pouco Rifgl?tfl_ Canhe- Muito MZo sei
cida conhe- cida ; cida conhecida avaliar
conhecida

O @) @) @) @) @)

b) Danielle Noce - Blog "Danielle Noce"

Desconhe- Pouco Rifggt‘jl_ Canhe- Muito MZo sei
cida conhe- cida ; cida conhecida avaliar
conhecida

O O O O @) O

¢) Jade Seba - Blog "Jade Seba"
Razoavel-

Desconhe- Pouco Canhe- Muito Maa sei

- g mente . . )
cida conhe- cida ; cida conhecida avaliar
conhecida

O O O O O O

d) Luisa Accorsi - Blog "Sonhos de crepom"

Razoavel- . - )

Desconhe- Pouco mente Canhe- Muito Mao sei

cida conhe- cida ; cida conhecida avaliar
conhecida

O O O O O O

5. O quanto cada blogueira abaixo esta presente nas midias tradicionais (ex.:
televiséo, revista, radio) no Brasil?

INSTRUCAO: A pergunta solicita que vocé atribua em uma escala de "Ausente” a "Sempre presente”
cada blogueira brasileira de moda e estilo de vida em midias tradicionais (ex.: televisao, revista, radio)
no Brasil de acordo com o seu ponto de vista. Atengdo: os nomes estdo em ordem alfabética.

a) Camila Coelho - Blog "Camila Coelho"

; Frequen- . = :
Ausents Rara- mente  As vezes ten?ente Sempre Nao se
presente presente presente presente avaliar

O O O O O O

b) Danielle Noce - Blog "Danielle Noce"

; Frequen- . 5 i
Ausents Rara- mente  As vezes ten?ente Sempre Nao se
presente presente presente presente avaliar

O O O O O O
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¢) Jade Seba - Blog "Jade Seba"

; Frequen- . 5 i
Ausents Rara- mente  As vezes ten?ente Sempre Nao se
presente presente presente avaliar

presente

O O O O O O

d) Luisa Accorsi - Blog "Sonhos de crepom”

; Frequen- . )
Ausente Rara- mente  Asvezes ten?ente Sempre Mio se
presente  presente presente avaliar

presente

O O O O O O

6. O quanto cada blogueira abaixo é admirada entre as (0s) internautas
brasileiras(os)?

INSTRUCAO: A pergunta solicita que vocé atribua em uma escala de "Nada admirada" a
"Extremamente admirada” cada blogueira brasileira de moda e estilo de vida para as (0s) internautas
brasileiras(os) de acordo com o seu ponto de vista. Atengéo: os nomes estdo em ordem alfabética.

a) Camila Coelho - Blog "Camila Coelho"

X admirada i
admirada admirada

O O O O O O

N&o sei
avaliar

Nada Pouco
admirada admirada

b) Danielle Noce - Blog "Danielle Noce

MNada Pouco R';fgl?t":l' Muito Ei:'ﬁ;;’ N&o sei
admirada admirada X admirada i avaliar
admirada admirada

O O O O O O

¢) Jade Seba - Blog "Jade Seba"

Razoavel- . Extrema- - i

Nada Pouco Tﬂente Muito mente Mao se

admirada admirada X admirada . avaliar
admirada admirada

O O O O O O

d) Luisa Accorsi - Blog "Sonhos de crepom"”

Razoavel- . Extrema- . i

Nada Pouco Tﬂente Muito mente MNao se

admirada admirada X admirada i avaliar
admirada admirada

O O O O O O

7. O quanto cada blogueira abaixo é influente nas redes sociais entre as (0S)
internautas brasileiras (0s)?

INSTRUCAO: A pergunta solicita que vocé atribua em uma escala de "Nada influente" a
"Extremamente influente" cada blogueira brasileira de moda e estilo de vida para as (0s) internautas
brasileiras(os) de acordo com o seu ponto de vista. Atencdo: os nomes estdo em ordem alfabética.



a) Camila Coelho - Blog "Camila Coelho"

Razoavel-
Nada Pouco ments
influente influente ) -
influente

O O O

b) Danielle Noce - Blog "Danielle Noce"

Razoavel-
MNada FPouco mente
influente influente ) -
influente

O O @)

c) Jade Seba - Blog "Jade Seba"

Razoavel-
Nada Pouco mente
influente influente . -
influente

O O O

d) Luisa Accorsi - Blog "Sonhos de crepom"”

Razoavel-
Nada Pouco mente
influente influente . -
influente

O O O

Muito
influente

O

Muito
influgnte

O

Muito
influente

O

Muito
influente

O

Extrema-
mente
influente

O

Extrema-
mente
influente

O

Extrema-
mente
influente

O

Extrema-
mente
influente

O
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M3o sei
avaliar

O

M3a sei
avaliar

MEo sei
avaliar

MEo sei
avaliar

O

8. Qual o grau da reputacéo de cada blogueira abaixo para as (0s) internautas

brasileiras(os)?

INSTRUCAQ: A pergunta solicita que vocé atribua em uma escala de "Reputacdo muito negativa" a
"Reputacdo muito positiva" cada blogueira brasileira de moda e estilo de vida para as(os) internautas
brasileiras(os) de acordo com o seu ponto de vista. Aten¢do: os nomes estdo em ordem alfabética.

a) Camila Coelho - Blog "Camila Coelho"
Repu- tagdo
muito
negativa

O O O

Repu-tagdo
negativa

Reputacdo
neutra

b) Danielle Noce - Blog "Danielle Noce"
Repu- tagdo
muito
negativa

O O O

Repu-tagio
negativa

Reputacdo
neutra

Repu-tagdo

positiva

O

Repu-tagdo

positiva

O

Repu- tagc&o

muito
positiva

O

Repu- tagc&o

muito
positiva

O

NEo sel
avaliar

O

NEo sel
avaliar

O
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¢) Jade Seba - Blog "Jade Seba"

Repu- tagdo = = . Repu-tacdo s -

"nui'og Repu-tacdoc  Reputacdo  Repu-tacdo ln"uitc? MNao sei

. negativa neutra positiva . avaliar
negativa positiva

O O O O O O

d) Luisa Accorsi - Blog "Sonhos de crepom"”
Repu- tagdo
muito
negativa

@) O O O O O

Repu- tagdo
muito
positiva

N&o sei
avaliar

Repu-tacdo  Reputacdo  Repu-tagdo
negativa neutra positiva

9. O quanto cada blogueira abaixo passa confianca em suas opinides e
recomendacdes as (aos) internautas brasileiras(os)?

INSTRUCAO: A pergunta solicita que vocé atribua em uma escala de "N&o passa confianga" a
"Passa extrema confianca" cada blogueira brasileira de moda e estilo de vida para as(os) internautas
brasileiras(os) de acordo com o seu ponto de vista. Atengéo: os nomes estdo em ordem alfabética.

a) Camila Coelho - Blog "Camila Coelho"
Paszsa Passa Passa

N30 passa pouca confi razodveal Passa muita extrema N&o se:
confi-anca | = confi- anga avaliar

anga confi- anga confi- anga

O O O O O O

b) Danielle Noce - Blog "Danielle Noce"

= Passa Passa . Passa = :
Mo passa = = Passa muita = NEo se

pouca confi-  razoavel extrema ;
confi-anca | = confi- anga avaliar
anga confi- anga confi- anga

O O O O O O

¢) Jade Seba - Blog "Jade Seba"

x Passa Passa ' Passa T
Nao passa pouca c;nf 'azo"'"':el Passa muita ext'en?a Nao se
confi- anca | = confi- anga avaliar

anga confi- anca confi- anga

O O O O O O

d) Luisa Accorsi - Blog "Sonhos de crepom"”

= Passa Passa . Passa = :

Nso passa noUCa n:;nf 'azo“"q':el Passa muita ext'en:a Nao s&

confi-anca | = confi- anga avaliar
anga confi- anga confi- anga

O O O O O O

10. O quanto cada blogueira abaixo é atraente para as (0s) internautas
brasileiras(os)?

INSTRUCAO: A pergunta solicita que vocé atribua em uma escala de "Nada atraente” a
"Extremamente atraente" cada blogueira brasileira de moda e estilo de vida para as (0s) internautas
brasileiras(os) de acordo com o seu ponto de vista. Atengdo: os nomes estdo em ordem alfabética.



a) Camila Coelho - Blog "Camila Coelho"

MNada Pouco Hazoa:el—
atraente atraenta mew &
atraente

O O O

b) Danielle Noce - Blog "Danielle Noce"

Mada Pouco Hazoa:el—
atraente atraenta mew &
atraente

O O O

c) Jade Seba - Blog "Jade Seba"

MNada Pouco Hazoa:el—
atraente atraenta mew &
atraente

O O O

d) Luisa Accorsi - Blog "Sonhos de crepom™

Mada Pouco Hazoa:el-
atraente atraenta mew &
atraente

O O O

Muito
atraente

O

Muito
atraente

O

Muito
atraente

O

Muito
atraente

O

Extremna-
mente
atraente

O

Extremna-
mente
atraente

O

Extremna-
mente
atraente

O

Extrema-
mente
atraente

O

Mao sei
avaliar

O

Mao sei
avaliar

O

Mao sei
avaliar

MNao sei
avaliar

O
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11. O quanto cada blogueira abaixo possui expertise (conhecimento) nos
assuntos em que emite opinidao e recomendacao?

INSTRUCAO: A pergunta solicita que vocé atribua em uma escala de "N&o possui conhecimento” a
"Possui excepcional conhecimento” cada blogueira brasileira de moda e estilo de vida para as (0S)
internautas brasileiras(os) de acordo com o seu ponto de vista. Atencdo: os homes estdo em ordem

alfabética.

a) Camila Coelho - Blog "Camila Coelho"

. . Possui Possui
Neopossul e razodvel
conheci- clonheci— canheci-

mento
mento mento

O O O

b) Danielle Noce - Blog "Danielle Noce"

N&o possui F;ziilél r:;jj:xeel-l
conheck- clonheci conheci
mento i N

mento mento

O O O

Possui
milito
conheci-
mento

O

Possui
muita
conheci-
mento

O

Possui
exepcional
conheci- mento

O

Possui
exepcional
conheci- mento

O

NEo sei
avaliar

O

NEo sei
avaliar

O



¢) Jade Seba - Blog "Jade Seba"

. . Possui Possui
Nao possui ouco razodvel
conhec- cgnheci conheci

mento
mento mento

O O O

d) Luisa Accorsi - Blog "Sonhos de crepom"”

N . Passui Possui
Nao possui ouco razodvel
conhec- cgnheci conheci

mento
mento mento

O @) O

Possui
muita
conheci-
mento

O

Possui
muito
conheci-
mento

O

Possui
exepcional
conheci- mento

O

Possui
exepcional
conheci- mento

O
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NEo sei
avaliar

O

Nao sei
avaliar

O
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Apéndice B — Questionario da fase experimental

Pesquisa sobre blogueiras

Ola participante,

Esta pesquisa é referente ao trabalho de conclusédo de graduacgéo da aluna Marcella
Baran do curso de Administracao da Universidade de Brasilia (UnB).

O objetivo da pesquisa € identificar sua percepcéo sobre blogueiras de estilo de
vida.

A pesquisa € composta por 6 questdes com 2 videos que duram, aproximadamente,
1 minuto e 30 segundos cada um (ndo esqueca de ajustar o volume). O tempo
estimado de resposta € de 5 minutos e ndo existem respostas certas ou erradas.

A decisdo de participar da pesquisa é voluntaria e ndo ha problema caso vocé néo
conheca a blogueira, pois isso faz parte da andlise e as respostas sdo an6nimas.

Para esclarecer duvidas, comentar ou conhecer os resultados dessa pesquisa, entre
em contato pelo e-mail marcellatb93@gmail.com.

Obrigada pela colaboracao!

1) Vocé possui interesse em assuntos sobre moda, maquiagem, destinos

turisticos, saude e gastronomia?

O Sim
O Nao

2) Informe o dia e 0 més de seu aniversario:

(O De01/01 até 15/02
(O De 16/02 até 31/03
De 01/04 até 15/05
De 16/05 até 30/06
De 01/07 até 15/08
De 16/08 até 30/09
De 01/10 até 15/11

De 16/11 até 31/12

OO O0OO0OO0O0
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Para cada blogueira estudada, houve as mesmas perguntas, entretanto, o que

mudou de uma para outra foi a foto, os videos e o texto com a biografia.

3) Camila Coelho

Camila Coelho € natural de Minas Gerais e ja realizou diversos cursos
profissionalizantes de maquiagem. Em 2011, lancou o blog “Super Vaidosa”, no qual
atualiza as informacbes com frequéncia e responde as mensagens que O0S
internautas deixam para ela. Camila possui um canal no YouTube e costuma postar
em suas redes sociais sobre maquiagem, cabelo, looks, tendéncias da moda e

produtos de beleza.

a) Vocé conhece a Camila Coelho?
O Sim
O Nao

b) Vocé segue a Camila Coelho nas redes sociais atualmente?
O Sim
O Nao
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Caso o participante marcasse que “Sim”, responderia as seguintes perguntas:

4) Marque a probabilidade de vocé continuar seguindo a Camila Coelho nas

redes sociais apos ter assistido ao video abaixo:

0 video possui, aproximadamente, 1 minuto e 30 segundos de duracio.

1° - Assista ao video abaixo:

2° - Marque a probabilidade, que varia de 0% a 100%, de vocé
continuar seguindo a Camila Coelho nas redes sociais apos ter
assistido este video: *

() De0%a10%

() De11%a20%
(O De21a30%

() De31%ad0%
() Dedl1%as50%
(O De51%a60%
() De61%a70%
() De71%a80%
() De81% a90%

() De91%a 100%
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5) Marque a probabilidade de vocé continuar seguindo a Camila Coelho nas

redes sociais apo0s ter assistido ao video abaixo:

0 video possui, aproximadamente, 1 minuto e 30 segundos de duragio.

1° - Assista ao video abaixo:

Video Camila

2° - Marque a probabilidade, que varia entre 0% e 100%, de vocé
continuar seguindo a Camila Coelho nas redes sociais apos ter
assistido este video: *

() De0%a10%

(O De11%a20%
() De21a30%

() De31%ad40%
() De41%a50%
() De51%a60%
() Deb1%a70%
() De71%a80%
() De81%a90%

() De91%a 100%
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Caso o participante marcasse que “Nao”, responderia as seguintes perguntas:

4) Marque a probabilidade de vocé comecar a seguir a Camila Coelho nas

redes sociais apos ter assistido ao video abaixo:

0O video possui, aproximadamente, 1 minuto e 30 segundos de duragio.

1° - Assista ao video abaixo:

Video Camila

2° - Marque a probabilidade, que varia entre 0% e 100%, de vocé
comecar a seguir a Camila Coelho nas redes sociais apds ter
assistido este video: *

() De0%a10%

() De11%a20%
() De21a30%

() De31%a40%
() De41%a50%
() De51%a60%
() De61%a70%
() De71%a80%
() De81%a9%0%

() De91%a 100%
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5) Marque a probabilidade de vocé comecar a seguir a Camila Coelho nas

redes sociais apo0s ter assistido ao video abaixo:

0 video possui, aproximadamente, 1 minuto e 30 segundos de duragio.

1° - Assista ao video abaixo:

Video Camila

2° - Marque a probabilidade, que varia entre 0% e 100%, de vocé
comecar a seguir a Camila Coelho nas redes sociais apds ter
assistido este video: *

() De0%a10%

(L Del11%a20%
() De21a30%

() De31%a40%
() Ded1%a50%
() De51%a60%
() De61%a70%
() De71%a80%
() De81%a90%

() De91%a 100%

6) Informe seus dados pessoais:

a) Sexo: *

Feminino

Masculino



c) Qual blogueira vocé mais gosta de seguir nas redes sociais? (Caso vocé
n&ao siga nenhuma, escreva "nenhuma”):

d) Faz quanto tempo que voce segue a blogueira que escreveu acima?

Até 6 meses.

Entre & meses e 1 ano.
Entre 1 ano e 2 anos.
Mais de 2 anos.

Mo sigo nenhuma.

e) Quais redes sociais e/ou plataformas vocé possui conta
atualmente?

Blogger
Facebook
Instagram
LinkedIn
Finterast
Snapchat
Twitter
Tumblr
WordPress
YouTube

COutras

O oOoo0ocCcCcCcCccodgodd

Mao possuo nenhuma
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f) Renda domiciliar (soma da sua renda com a das pessoas que moram com
VOCe):

Até RSEBO

De RSE81 até R$2.640

De R52.641 ate R$5.250
De R55.251 ate R$7.920
De R57.921 at2 R$10.560
De RS10.561 até R$13.200
De R513.201 até R515.840

Acima de R515.840
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