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Resumo

Titulo: Estratégias de Marketing das celebridades e a relacdo de idolatria com os fas
adolescentes - estudos de caso dos One Direction, Miley Cyrus, Ed Sheeran e Lady
GaGa

O Marketing Digital assume um papel fulcral nas estratégias de marketing das
celebridades passando pela publicacdo de fotografias, videos e desabafos nas redes
sociais. A interacdo com os fas assume um extremo valor para a celebridade. Os
consumidores partilham informacgdes com outros sobre o servi¢co ou o produto com 0s
quais tiveram contacto, o que se reflete num aumento da notoriedade da
marca/personalidade em questdo. O conceito de worship ganha cada vez mais terreno no
panorama das celebridades musicais - o fanatismo por uma celebridade pode estar na
origem de inimeros factos e tendéncias que fazem com que haja uma admiracdo
extrema e um culto pela mesma. No @mbito da realizacdo da dissertacdo, a parte
metodoldgica divide-se num estudo qualitativo e quantitativo. A analise qualitativa
engloba a realizacdo de entrevistas exploratérias aos fas de duas das celebridades em
estudo. Ao nivel das entrevistas realizadas aos fés da banda One Direction e da cantora
Lady GaGa verifica-se um elevado grau de envolvéncia psicoldgica com a celebridade,
bem como a necessidade extrema da busca de informacdo diaria sobre a mesma. A
compra de objetos, a participacdo em féruns e passatempos nas redes sociais sao formas
utilizadas pelos fas adolescentes para se sentirem mais proximos da celebridade,
fazendo parte do quotidiano da mesma. No estudo quantitativo foi elaborado um
inquérito online para obter dados relacionados com o worship das celebridades, que
resultou em 437 respostas validas e que permitiu concluir que a adoracao da celebridade
esta relacionada com Word-of-Mouth, Materialismo, Preco Premium, Lealdade, Brand
Love e que a idade € um fator influente nas variaveis referidas anteriormente. Em suma,
apesar das limitagdes registadas, verifica-se que este estudo fornece um importante
contributo para a adogdo de estratégias de marketing por parte das celebridades de

forma a angariar f&s leais e, desta forma, rentaveis a curto e longo prazo.

Palavras-Chave: Marketing Digital, Buzz Marketing, Worship, Celebridades Musicais,

Word-of-Mouth, Materialismo, Preco Premium, Lealdade, Brand Love.
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Abstract

Title: Marketing Strategies of the celebrities and the idolatrous relationship to the
adolescent fans — case studies of One Direction, Miley Cyrus, Ed Sheeran and Lady
GaGa

Digital Marketing plays a key role in the marketing strategies of the celebrities that go
through the publication of photos, videos, and posts on the social media. The interaction
with the fans has a high value for the celebrity. The consumers share information with
others about the service or the product with which they had contact that results in an
increased visibility of the brand/personality concerned. The concept of worship is
increasingly gaining ground on the scene of the musical celebrities — the fanaticism for a
celebrity can be the cause of various facts and trends that create around him/her an
extreme admiration and even adoration. Within the scope of this dissertation, the
methodology is divided into a qualitative and a quantitative study. The qualitative
analysis includes exploratory interviews with the fans of two of the celebrities being
studied. Concerning the interviews with the fans of the band One Direction and the
singer Lady GaGa, there is a strong psychological involvement with the celebrity, as
well as an extreme need of searching for daily information on the celebrity. The
purchase of memorabilia, the participation in forums and hobbies in the social media are
different ways used by the adolescent fans to feel closer to the celebrity, as if they
belong to his/her daily life. The quantitative study includes an online questionnaire in
order to obtain data on the worship of the celebrities, which provided 437 valid
responses, and showed that the worship of the celebrity is tied up with the Word-of-
Mouth, Materialism, Premium Price, Loyalty, and Brand Love, being age a major factor
in the above mentioned variables. To summarise, in spite of the constraints observed
this study provides a fundamental contribution for the celebrities to follow strategies

that lure faithful and, therefore, profitable fans in the short and long term.

Key words: Digital Marketing, Buzz Marketing, Worship, Musical Celebrities, Word-

of-Mouth, Materialism, Premium Price, Loyalty, Brand Love.
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1. Introducéao

“In what follows, I will contend that celebrities are, in fact, among the most powerful

icons of our times.’

(Alexander, 2010)

1.2 Nota Introdutéria

O primeiro capitulo da presente dissertagdo tem como intuito apresentar a
mesma. Neste contexto, o capitulo “Introducdo” ¢ composto pela apresentacdo e
relevancia do tema, onde é feita uma breve descricdo e justificacdo do mesmo; os
Objetivos e Metodologia onde sdo descritos os objetivos da dissertacdo; a formulacao
do problema de investigacdo e as questdes de pesquisa que dele advém; e, por fim, a
Estrutura e Organizacdo da dissertacdo, onde se explica de que forma é que a

dissertacdo esta organizada por capitulos e subcapitulos.

1.3 Apresentagéo e relevancia do tema

Ao longo do decorrer dos tempos a industria musical tem vindo a sofrer
alteracdes significativas que influenciam a estratégias de comunicacdo e marketing dos
artistas musicais. Por outro lado, as escolhas das celebridades musicais prendem-se
com os interesses e desejos dos féas adolescentes, que exercem uma forte influéncia nas
acOes de marketing e comunicacdo dos artistas musicais. Na sociedade atual assistimos
a um ceder ao consumo, onde este ndo € apenas sindnimo de satisfazer as necessidades
primarias, mas sim de identificagéo, distin¢éo e destaque social.

A presente dissertacdo de Mestrado intitula-se “Estratégias de Marketing das
celebridades e a relagéo de idolatria dos fés adolescentes -Estudos de caso dos One
Direction, Miley Cyrus, Ed Sheeran ¢ Lady Gaga”. A atualidade do panorama da
industria musical esta intimamente relacionada com o marketing das celebridades
musicais, que cada vez mais operam num mercado altamente competitivo e sentem a

necessidade cativar um puablico fortemente exigente.



A personalidade percebida e a transferéncia da mesma para a celebridade como
uma marca influencia o consumidor e o respetivo comportamento cognitivo e social. No
entanto, o consumidor, as suas necessidades e desejos influenciam, por sua vez, as
estratégias que as celebridades devem adotar. Bush (2003) refere que os sentidos
humanos ndo funcionam de forma independente mas tendem influenciar os desejos, as
respostas emocionais e as decisdes dos consumidores.

Os profissionais da musica atuam hoje num mercado de uma industria cultural
altamente competitivo. Tal como refere Filho (2012) as celebridades sdo vistas como
produtos industriais de consumo para massas e criam-se atraves de uma imagem que é
divulgada em meios de massas, por um processo estudado e cuidadosamente preparado.
A maior parte das celebridades musicais desenvolvem estratégias de comunicagdo e
marketing, no sentido de promover a sua imagem junto das comunidades de fas, para
que posteriormente consigam alcancar resultados positivos nas vendas de albuns em
plataformas online, como: Billboards, Youtube e em espacos de vendas publicos.

Além disso, a relacéo de idolatria dos fas com as celebridades tem sido cada vez
estudada pelos marketeers pelas proporcdes que tem vindo a alcancar. Dai ser
importante perceber a relacdo dos fas com as celebridades musicais e onde é que estas
se refletem. O conceito worship celebrity - a adoracdo e idolatria por uma celebridade -
é nos dias de hoje alvo de diversos estudos sobre as estratégias utilizadas pelas
celebridades para se conseguirem posicionar na mente dos seus fés. Green et al. (2014)
afirma que o tema de adoracdo &s celebridades tem sido alvo de inimeros estudos por
partes de muitos pesquisadores e houve uma proliferacdo de estudos relacionados com
fas de celebridades na ultima década.

A relevancia do estudo insere-se no panorama das celebridades se assumirem,
cada vez mais, como uma marca e adotarem estratégias que potencializem a marca no
espetro da industria musical e no seio da comunidade de fas e publico-alvo desejado.
Desta forma, torna-se importante para as celebridades compreenderem como poderao
conseguir atingir o seu publico de forma mais eficaz, direcionando as suas a¢des para 0s
interesses dos fas e potenciais fas.

Os estudos de caso da presente dissertacdo envolvem artistas de musica com
comportamentos bastante distintos uns dos outros como é o caso dos One Direction,
Miley Cyrus, Ed Sheeran e Lady Gaga. As celebridades musicais aqui referidas, para
além de assumirem estilos musicais desiguais, assumem estratégias e atitudes diferentes

e, consequentemente, publicos distintos. Dai que, se torna mais enriquecedor
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compreender as razdes que levam a idolatria destes cantores, bem como, as estratégias

adotadas por estes para cativar o seu publico. N&do obstante é necessario observar a

personalidade de cada celebridade, para perceber o tipo de publico que os acompanha,

bem como o branding dos artistas/banda.

1.4 Objetivos e metodologia de investigagao

Os objetivos da dissertacdo guiam-se pelas diretrizes que orientam este estudo e pela

questdo de partida inicial. Assim a questdo de pesquisa deste estudo, que visa obter uma

resposta no final desta dissertacdo é: De que forma é que a adoracdo as celebridades

influencia as atitudes e os comportamentos dos fés?

A partir da questdo de investigagdo foram definidos os objetivos que reportam a

necessidade de resposta as questdes elaboradas e a concretizacdo dos mesmos de forma

eficaz. Assim foram elaborados os seguintes objetivos:

a)

b)

d)

A anélise do comportamento dos adolescentes na redes sociais e nas
comunidades de fas. Pretende-se com este objetivo compreender de que forma
estes sdo influenciados pelas mesmas e que utilizacdo fazem dos sites de redes

sociais diariamente.

A analise das campanhas e acdes de Buzz Marketing das celebridades.
Ambiciona-se perceber o impacto e a eficicia das mesmas e 0s comportamentos

inerentes as campanhas em questdo junto dos jovens adolescentes.

Observacdo da evolucédo dos indicadores de notoriedade nas plataformas:
Billboard, Youtube, Facebook e Twitter. Pretende-se percecionar a evolugdo de
notoriedade das quatro celebridades desde que comegaram a sua carreira
internacional até aos dias de hoje.

Compreensao das razdes e motivos pelos quais 0s adolescentes se interessam
pelo artista musical. Importa entender quais as razdes que os fas apontam para
terem escolhido o artista musical como o seu de eleicdo, bem como que

consequéncias isso traz para 0s seus comportamentos no quotidiano;



e) A analise ao nivel da adoracdo dos fas e dos comportamentos inerentes a
esta. Com este objetivo pretende-se compreender a adoracdo que os fas tém a
celebridade e as consequéncias da mesma, tendo em conta 0s comportamentos

dos adolescentes.

Além disso pretende-se responder a algumas questdes de investigacdo, que séo
importantes para o desenvolvimento deste projeto como:

e De que forma é que as estratégias utilizadas pelas celebridades influenciam a
resposta cognitiva dos fas?

e Qual o impacto das redes socias no fendmeno de idolatria dos fas?

e Qual a influéncia do marketing digital no nivel de adoracdo e materialismo?

e De que forma é que o nivel adoracdo influencia o comportamento de compra
e 0 WOM (passa-palavra)?

e Quais os motivos que levam o fé/adolescente a eleger a celebridade como
sua preferida?

e Qual o impacto que a utilizacdo das redes sociais tém nas emocdes e na
adoracdo a celebridade?

e Qual a influéncia que o fator idade exerce no nivel de idolatria?

Naturalmente que pretendo responder a estas questbes de carater exploratorio,
tendo em conta os objetivos propostos inicialmente e a questdo de partida inicial de
acordo com os procedimentos metodoldgicos estabelecidos.

O presente estudo baseia-se em dois paradigmas distintos, que enriquecem o
estudo e permitem uma analise mais profunda e eficaz. Por um lado, o paradigma
interpretativo, utilizado na investigacdo no dominio das Ciéncias Sociais, que nos
remete para uma abordagem qualitativa de natureza exploratéria. Por outro lado, o
paradigma da analise quantitativa, que se caracteriza por uma abordagem descritivo-
exploratéria, focalizada, pontual e estruturada, utilizando-se de técnicas de analise

dedutivas (isto €, partem do geral para o particular) e orientadas pelos resultados.



No que diz respeito a analise qualitativa foram elaboradas entrevistas semi
estruturadas com categorizacdo a posteriori aos fas de duas celebridades musicais
presentes no estudo de caso — Lady GaGa e One Direction. O objetivo é compreender
aprofundadamente o comportamento dos fas face a celebridade eleita como sua
preferida no contexto antes e apds o concerto dos cantores.

A andlise quantitativa remete-nos para a elaboracdo de um inquérito por
questionario, publicado online, aos fas dos quatro artistas musicais em estudo, bem
como de outros artistas. Desta forma, o objetivo era através de escalas validadas por
varios autores, compreender o nivel de adoracdo a celebridade e o impacto das
estratégias de comunicacao das mesmas no comportamento de compra, na sensibilidade
ao fator preco, na intengdo de marcar presenca num futuro concerto da celebridade e no
WOM positivo, ou pelo contrario, negativo.

Apbds a analise aos inquéritos, atraves de um programa de estatistica
especializado, SPSS, e da anélise &s entrevistas tendo em conta a categorizacdo a

posteriori foram descritos os resultados e a consequente discussdo dos mesmos.
1.5 Estrutura e organizacao da dissertacao
A investigacdo aqui presente é constituida por seis partes distintas, que se

complementam e formam um todo. Desta forma foi elaborado um esquema que ilustra

de forma prética e objetiva a organizacao e a estrutura da dissertacao.



llustracdo 1: Estrutura da Dissertacdo

Introducéo - Neste capitulo e nos seus subcapitulos faz-se uma breve apresentacéo
do tema e respetiva justificagéo, apresenta-se de igual forma os objetivos e questdes
de pesquisa e por fim, a metodologia utilizada na presente dissertacao.

N4

Fundamentacdo Tedrica - A parte da Fundamentagdo TeoOrica compreende 0s
capitulos "Estratégias de Construcdo da Marca", "Personal Branding e Branding da
Celebridades”, "Branding da Inddstria Musical”, "Estratégias de Marketing e
Comunicacdo” e por fim, "Relacdo de Idolatria dos fas adolescentes”. Em cada um
dos capitulos s@o apresentados os temas e 0s conceitos mais importantes para o
presente estudo, de acordo com as referéncias bibliograficas.

NS

4

Metodologia - Este capitulo compreende os capitulos constituidos pelo Modelo
Conceptual, Hipoteses, Procedimentos Estatisticos, Instrumentos de Analise
Quantitativa, Instrumentos de Analise Qualitativa, Discussdo de Resultados da
Anélise Qualitativa e Operacionalizacdo das Varidveis quantitativas.

NS

Apresentacao do Estudo Empirico - Este capitulo engloba os Procedimentos
Estatisticos e Caracterizacdo da Amostra, Fiabilidade e Viabilidade e Analises
Inferénciais e Resultados e Anélise de Correlagdo e Resultados.

N4

Principais Conclustes - O presente capitulo apresenta a resposta ao problema de
investigacdo e engloba a Relagéo de Idolatria dos fés com as celebridades, o CAS,
MVS com o Word-of-Mouth, Brand Love, Lealdade, Identificagdo e Pre¢co Premium

e a Idade e a relagdo de idolatria.

Considerac6es Finais - O ultimo capitulo desta dissertacdo apresenta as Principais
Conclus6es do estudo, o Contributo da Dissertagcdo, Limitagdes e recomendagdes
para estudos futuros e as Consideragdes Finais.




2. Revisao da Literatura

“Marketing is concerned with exchange relationships between the organization and it

’

customers.’

Christopher et al., (1991).

2.1 Nota Introdutoria

O Capitulo 2 diz respeito & Revisdo da Literatura da presente dissertacéo e,
excluindo a presente nota introducgdo, engloba os seguintes subcapitulos: Estratégias de
Construcdo da Marca, Personal Branding e Branding das Celebridades, Branding da
Industria Musical, Estratégias de Marketing e Comunicacdo e por ultimo Relacdo de
Idolatria da celebridade versus Fa/adolescente. “As marcas sdo valiosas para as
empresas. Apesar de ndo serem ativos fisicos fazem parte do patriménio das
corporagdes.” (Vasquez, 2007:201). Devido a competitividade dos mercados, as
organizagOes foram cada vez mais sentindo necessidade de construir uma marca solida,
forte e competitiva, “que alcance ndo sO objetivos comerciais, mas, também que
conquiste a mente do consumidor.” (Véasquez, 2007:201).

E neste contexto que as celebridades musicais apostam cada vez mais em
estratégias de comunicacdo e marketing, que potenciam a sua imagem, funcionando
como uma marca na 6tica dos consumidores. Ghodeswar (2008) refere que uma forte
identidade de marca percebida pelos consumidores desenvolve a confianca e resulta na
diferenciacdo da marca para 0os mesmos. Além disso, a nova era de tecnologia digital
confere, assim, um novo panorama na indastria musical, que tem vindo a sofrer
alteracdes e adaptacOes ao longo do tempo, que potenciam uma maior competicdo no
panorama da industria da mdsica, que consequentemente, influencia as estratégias dos
artistas musicais.

O marketing digital assume uma enorme importancia, nomeadamente, as redes
sociais que constituem uma forma de comunicacdo online que promovem a
participacdo, conversacdo, comunidade e conexdao (Mayfield, 2011). Nao obstante, a
utilizacdo das redes sociais promove 0 Buzz Marketing, que envolve a disseminacéo de
informacdes de forma esponténea para o publico, que passa a mensagem que lhe atraiu a

atencdo sem conhecer sua origem (Thomas, 2004). Desta forma, as estratégias utilizadas



pelas celebridades influenciam a adoracédo da celebridade (worship). InGmeros autores
afirmam que o idealismo, o romantismo e o absolutismo parecem ser os fatores mais
importantes na selecdo do idolo dos jovens adolescentes, tal como se explica no

presente capitulo da presente dissertacao.

2.2 Estratégias de construcédo da Marca

O presente capitulo diz respeito a marca e seus constituintes, bem como ao valor
da mesma no seio de organizacdes. Atualmente vivemos numa sociedade repleta de
simbolos e imagens referentes a produtos e/ou servicos, que sdo facilmente
identificados como marcas. Devido a competitividade dos mercados, as organizacfes
foram cada vez mais sentindo necessidade de construir uma marca solida, forte e
competitiva, que se posicione na mente do consumidor e o conquiste e claro, que
consiga alcancar objetivos comerciais. (Vasquez, 2007).

Muitos tedricos do marketing defendem que o sucesso de uma marca a longo
prazo no mercado depende da imagem da marca, que se planeia e constréi antes de
entrar no mercado. Assim sendo, um dos objetivos passa pela marca se diferenciar dos
concorrentes, através do nome, sinal, simbolo ou da combinacao de todos estes fatores,
que tornem os seus produtos e/ou servigos diferenciados na ética do consumidor (Kotler
1991, citado por Kling 2003).

O branding ou a constru¢do da marca tem sido uma prioridade genérica tendo
em conta a crescente convic¢do de que a marca € um ativo intangivel e valioso de que
uma organizacdo se apropria (Dal B0 et al., 2012). Assim sendo e partindo de uma
analise semidtica da marca, € cada vez mais comum a visdo de que uma marca ndo é s
um rétulo, ou um produto ou organizacdo, nem os seus clientes ou stakeholders, mas a
combinacdo de todos estes fatores que a tornam Unica e diferenciada. (Lencastre e
Corte-Real, 2007)

Existem muitos estudos a respeito das marcas e da sua definicdo e componentes
a esta inerentes, contudo “a sua definicdo é delimitada a uma série de conceitos,
principalmente, aquele que a define como um sinal visual que identifica um produto.”
(Véasquez, 2007:201) No entanto, nos tempos que correm, uma marca é identificada nao
sO por meio de uma caracteristica visual, como o logétipo, como também por outras que
Ihe estdo implicitas. Assim “o consumidor vincula uma marca ndo s6 com uma

qualidade fisica do produto, mas com uma série de associa¢fes emocionais e sociais que



ela transmite: toma-se uma Coca-Cola e ndo uma Pepsi” (Vasquez, 2007:202). Desta
forma, podemos definir uma marca pelo seu conceito, atitudes, postura e um conjunto
de valores que vao para além dos atributos do produto.

Kling (2003) estudou, por sua vez, a composic¢do dos elementos que criam uma
melhor imagem da marca, bem como a relacdo entre as suas caracteristicas estruturais.
O nome da marca é mais eficaz de acordo com o grau de distingdo com as outras
marcas, a facilidade de reconhecimento, a facilidade de pronuncia, bem como, as
caracteristicas visuais da marca, como a forma e a cor (Kling, 2003). Desta forma, os
consumidores conseguem ter percecdo da marca de um produto, quando, por exemplo, a
marca em si tem um nome mais pequeno, que acaba por se fixar melhor na mente dos
mesmos.

Erdem et al. (2002) estudaram a credibilidade da marca, que por sua vez, vai
aumentar a percecdo dos consumidores em relacdo a qualidade do produto em guestéo.
Os autores estudaram o contributo da credibilidade da marca na disposi¢éo do preco a
pagar por parte dos consumidores. Apos um estudo de quatro categorias estudadas de
quatro produtos distintos, 0s autores concluiram que em todos os produtos, a
credibilidade da marca afeta a sensibilidade do consumidor face ao fator preco,
especialmente quando estes se encontram num ambiente de incertezas.

Segundo Plummer (2000) os atributos fisicos da marca podem-se dividir em trés
aspetos diferentes:

e fisico, que corresponde ao objeto em si mesmo;

e funcional, que leva o consumidor a sentir-se emocionalmente mais
satisfeito e

e caracteristicas da marca, que se designam pela personalidade da mesma.

Segundo Aaker (1996) o capital da marca, relativos ao nome e simbolos da
mesma, que acrescentam valor, sdo fornecidos por um produto ou servico a uma
empresa e/ou aos seus clientes. Assim, o autor considera que o capital da marca
corresponde ao conjunto de ativos e disponibilidades da mesma, que estdo relacionados
com o nome e 0s simbolos da mesma, referidos anteriormente. Desta forma, pode-se
destacar das maiores categorias de ativos: (1) a notoriedade da marca, (2) a fidelidade a
marca, (3) a qualidade percebida e (4) as associagdes de marca.

A notoriedade da marca diz respeito a forca da presenca da marca na mente do
consumidor, que por conseguinte se podera tornar num comprador potencial,
reconhecendo e recordando a marca. A qualidade percebida € definida como a percegéo
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que o consumidor tem da qualidade global ou superioridade de um produto ou servico
em relagdo a concorréncia. Por seu turno, a fidelidade da marca mede a ligagdo de uma
marca ao consumidor, refletindo a sua probabilidade de ser trocada por outra no
mercado, tendo em conta algumas alteragdes no preco ou caracteristicas da marca. Por
fim, o quarto ativo refere-se as associacdes que os consumidores fazem a partir do
estimulo marca.

A representatividade da marca tem uma forte influéncia no comportamento de
compra do consumidor, tendo em conta que uma marca no mercado esta a comunicar
com o mesmo. Contudo existem marcas que captam melhor a atencdo do consumidor e
o0 levam a decidir comportamentos de compra. Atualmente existem duas razdes por que
0 consumidor utiliza determinados produtos. Por um lado, a utilizagdo dos mesmos
transmite-lhe determinadas sensacdes e ele identifica-se com as mesmas e, por outro
lado, tais produtos de uma marca representam algo que o consumidor aspira ter ao nivel
da imagem e que a propria marca lhe proporciona (Vasquez, 2007). E neste contexto
que a identidade da marca surge como um pilar na construgdo da marca como um todo,
ja que a “identidade é o suporte pelo qual a marca se constroi a marca. E ela que da uma
direcdo, um propdsito e um significado a marca: norteia as acdes empresariais e
financeiras, define os objetivos mercadolégicos e comunicacionais e transmite, por
meio, de seus simbolos, um sentido, um conceito” (Vasquez, 2007:202).

Segundo a autora, a identidade da marca deve obedecer a certos critérios para

gue cumpra 0s seus propoésitos. Assim, deve ser:
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Tabela 1: Identidade da Marca Véasquez (2007)

N&o existem duas marcas com a mesma identidade, pelo que toda
Unica e Intransferivel a identidade pertence a uma marca especifica. E possivel copiar-se
um produto, mas é dificil copiar a sua identidade.

A identidade ndo tem tempo nem limite de validade, mas deve ser
constante no tempo. Por exemplo, segundo a autora a Marlboro
Atemporal e Constante ) o
representou, através de um cowboy, masculinidade, forca e

individualidade.

Deve existir uma correlacdo entre os elementos constitutivos da
Consistente e coerente identidade, j& que estes devem ser solidos, congruentes e

compativeis.

A objetividade caracteriza a identidade pelo que esta deve ter uma
Objetiva e Adaptavel comunicacgdo adaptada de acordo com o seu publico alvo e direta

nos seus propositos e intengdes.

Fonte: Elaboragdo propria baseada no estudo de Vasquez (2007)

Segundo a autora a identidade da marca abrange duas areas, uma interna e outra
externa. A area externa define a marca pelo seu aspeto fisico. Atualmente podemos
identificar as caracteristicas que observamos numa marca ou servico, ja que estas fazem
parte da identidade visual da marca, ou seja, representa as caracteristicas visuais
observaveis para o consumidor, a ponta do iceberg. A area interna, parte submersa do
iceberg, representa a identidade conceitual da marca, pois é ela que define a razéo de ser
da empresa e dos produtos a esta inerentes e 0s seus objetivos. Além disso, a identidade
visual é “a materializacdo da identidade conceitual” (Vasquez, 2007:203).

A identidade da marca €, também, a base onde se sustenta toda a comunicacéo.
Assim, a finalidade da comunicacgdo é construir uma imagem relativa a essa identidade e
transmiti-la ao publico-alvo. Atendendo aos dois tipos de identidade da marca que
existem — a corporativa e a de produto — correspondem também dois tipos de
comunicagdo: a comunicacdo Corporativa ou Institucional e a Comunicacdo Comercial
ou de Produto. A comunicacdo Corporativa ou Institucional insere-se na comunicagéo
associada aos aspetos corporativos e na difusdo do portefolio da organizacdo e a
comunicacdo Comercial ou de Produto esté direcionada para a aquisi¢do do produto por

parte de consumidores assiduos, e potenciais clientes. A comunicagéo é realizada com o
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objetivo de transmitir uma mensagem coerente, objetiva e eficaz, traduzindo-se em
comportamentos de compra no consumidor. Assim, ambos os tipos de comunicagio
utilizam programas de comunicacdo para a divulgacdo de informacdo, nas areas de
Relacbes Publicas e Publicidade. O conjunto de programas sobre a comunicacao e as
estratégias de marketing a utilizar por parte da empresa designa-se por Comunicagédo
Integrada de Marketing (CIM), que faz parte do marketing mix. (Vasquez, 2007).

Desta forma, uma comunicacdo coesa e um conjunto de associagfes de marca
permite desenvolver uma identidade de marca rica e clara sob a 6tica do mercado. Uma
identidade de marca claramente discernivel, que seja bem compreendida pelos
consumidores, auxilia no desenvolvimento da confianga, 0 que, consequentemente,
resulta em diferenciacdo da marca para os consumidores. (Dal B6 et al, 2012).

Segundo Keller (2003), citado por Dal Bo et al. (2012), a compreensdo ou o
reconhecimento de uma determinada marca pelo consumidor podem ser definidos em
termos do significado pessoal atribuido a uma marca, que se encontra armazenado na
memoria do consumidor, isto é, todas as informacGes descritivas e valorativas
relacionadas a marca. Os beneficios emocionais que as marcas proporcionam aos
consumidores estdo, cada vez mais, associados ao sucesso da organizagdo (Dal Bo et al,
2012). Neste contexto, a personalidade das marcas e a congruéncia destas com o
conceito que os consumidores fazem de si mesmos desempenham um papel decisivo na
adocdo de uma marca e no processo de decisdo de compra ou de consumo (Azevedo e
Farhangmehr, 2005). Além disso, 0 processo de decisdo de compra e 0s sentimentos
relativos a marca pressupde o objetivo de lealdade e fidelidade para com a marca.

No entanto, o processo de decisdo de compra e a lealdade a marca estdo
intimamente relacionados com o Brand Love e a identificacdo que o consumidor tem a
mesma. Carrol e Ahuvia (2005) explicam que a satisfacdo perante uma marca nao
decorre apenas do bom desempenho da empresa ou organizacdo, mas esta relacionada
com o Brand Love por parte do consumidor. Os autores acrescentam que, a satisfacao,
0 envolvimento e a atitude face & marca ndo é um constructo rival ao amor & marca, mas
sim uma de suas partes constituintes, pois se espera que a pessoa tenha uma atitude
favoravel, esteja satisfeita e envolvida com a marca que ama.

De acordo com Carrol e Ahuvia (2006), o comportamento dos consumidores apos 0
consumo néo ¢ uniforme. Desta forma, os autores apontam que o entendimento para tal
diferenciacdo se relaciona com o Brand Love, definindo o grau de apego passional e

emocional que um consumidor satisfeito tem em relagdo a uma marca em particular.
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Assim, as organizacdes utilizam estratégias e acdes de marketing, que assentam em
mensagens publicitarias ou acGes de promoc¢do para a divulgacdo de suas acles
ambientais, responsabilidade social e ecoldgica, campanhas familiares, salde e crencas,
que despertam nos consumidores o seu lado emocional. E neste contexto que este
relacionamento com as marcas se pode descrever no Brand Love que os consumidores
tém face a mesma, resultando numa maior lealdade (Carrol e Ahuvia, 2006). Assim, 0
Brand Love ¢ “o grau de ligacdo emocional passional que um consumidor satisfeito tem
por uma marca em particular” (Carrol e Ahuvia, 2006:81). Desta forma, os autores
afirmam que o envolvimento emocional que o consumidor tem face a marca resulta na
sua lealdade e consequentemente, num WOM positivo.

E neste contexto que as marcas adotam estratégias de Marketing Relacional, o que
resulta em relagcdes a longo-prazo com as marcas e clientes fidelizados com uma menor
sensibilidade ao fator preco e, consequentemente, mais lucrativos. (Lindon et al., 2008).
Segundo Aaker (1996) a lealdade de uma marca pode ser definida como a ligagdo que o
consumidor fiel tem com a mesma, ou seja, reflete a falta de vontade do cliente mudar
para outra marca quando a sua marca sofre alteracdes, que podem ser no preco ou nas
carateristicas do produto. Além disso, a lealdade para com uma marca potencia também
uma menor sensibilidade ao fator precgo, ou seja, a disposi¢do por parte do consumidor
pagar um Preco Premium por um determinado produto. Assim, a intencdo de pagar um
Preco Premium por parte dos consumidores refere-se a tolerancia dos mesmos face ao
preco (Keh et al., 2007).

Além disso, os consumidores escolhem produtos e marcas, ndao sO pela sua
utilizacdo, mas também pelos seus beneficios simbolicos. As marcas constroem
identidades e possuem significados profundos na mentes do consumidor, 0 que potencia
a identificacdo da marca de uma forma global (MacCraken, 1989). Além disso, as
marcas tém a capacidade de refletir facetas importantes da identidade do consumidor e
expressar aspetos significativo do self (Fournier, 1998). A identificacdo com as marcas
pode ser definida como o grau em que o consumidor vé a sua autoimagem como uma

sobreposicdo a imagem da marca (Bagozzi e Dholakia , 2006).

Em suma, os atributos fisicos da marca, a identidade e a sua notoriedade
aumentam a credibilidade da mesma no seio da organizacdo, bem como junto do
publico alvo. Além disso, “quando a marca ¢ devidamente gerada e comunicada, traz

retorno econdmico e financeiro para a empresa, e ajuda a superar, minimizar e, as vezes,
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a prevenir a crise de imagem” (Vasquez, 2007:211). Assim, uma marca deve estabelecer
um elo com o consumidor, que excede os atributos fisicos do produto, j& que a imagem,
a comunicacdo e a identidade reforcam o valor da marca e, consequentemente, a
notoriedade da mesma, tendo em conta que “o consumidor ¢ o fiscal desse processo”
(Véasquez, 2007). Nao obstante o brand love e a identificacdo que este tem perante uma
marca influenciam a lealdade e 0 WOM positivo e reforca as ligagcdes afetivas que o

consumidor tem com a marca.

2.3 Personal Branding e Branding das Celebridades

A atividade conhecida como branding, ou construcdo de marca, emergiu, na
ultima década, como uma prioridade devido a crescente convicgdo de que a marca é um
dos mais valiosos ativos intangiveis de que uma organizacao dispbe (Keller e Lehman,
2006).

Dessa forma, um conjunto de associag0es da marca permite desenvolver uma
identidade de marca rica e clara sob a 6tica do mercado. Segundo Ghodeswar, (2008) o
desenvolvimento de confianga perante uma marca e a consequente diferenciacdo da
mesma para 0s consumidores estd inteiramente relacionada com uma identidade de
marca bem compreendida pelos mesmos.

As mudancas nas estratégias de marketing contemporaneo na inddstria musical,
como a expressdo das transformagdes causadas pelas novas formas de consumo,
estimuladas pelas tecnologias de comunicacdo convergem em fendmenos recentes de
sucesso.

As celebridades musicais apostam cada vez mais em estratégias de comunicacgao
e marketing e potenciam a sua imagem de marca para 0s seus publicos alvo. Além disso
as relacdes estabelecidas entre as celebridades musicais e 0s seus fas sdo o resultado, na
maior parte das vezes, das estratégias de marketing relacional, que envolvem as
preferéncias e gostos dos consumidores, bem como o0s objetivos e posicionamento que a
celebridade pretende alcangar (Christopher et al., 1991). Segundo Hirsch (1972)
existem varias fases na organizacdo das industrias criativas: a fase do “input”,
relacionada com a selegdo do produto; a fase do “output”, que diz respeito ao
marketing; sendo que foi adicionada a fase “throughput”, relacionada a conexao entre 0s

artistas e produtores com o publico e consumidores.
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No Marketing de Relacionamento ou Marketing Relacional, a perspetiva
transacional baseia-se em emoc¢0es e cognicdo, que requerem compromisso e intimidade
como bases centrais, e ndo em dados econdmicos (Morgan e Hunt, 1994). Desta forma,
é fundamental ter uma visdo abrangente do comportamento do consumidor (Fournier et
al., 1998), apostando na personalizacdo e em estratégias one-to-one.

Segundo Alexander (2010), para entender a iconicidade de celebridade, € preciso
ir além da sociologia da cultura para uma sociologia cultural, através de um forte
programa, que confere padrdes significativos e sustenta a autonomia e a atencdo que
merecem.

O termo “celebridade” ¢ muito comum para indicar as personalidades que se
transformaram em assuntos privilegiados para os media., contudo, importa referir de
que forma é que a fama tem vindo a ser percebida pela populacdo e pelos media.
(Pimentel, 2005) Segundo o autor, as estratégias para se tornar alvo de preocupacao
medidtica sdo constituidas por um trabalho de construcdo e manutencdo da
“celebridade”, pois ¢ apenas com o decorrer do tempo que as suas apari¢des publicas
serdo mais constantes. Assim, a autora explica que a visibilidade — que constitui o
instrumento de construcdo e reconhecimento e, também da identidade da celebridade,
esta articulada com o tempo de permanéncia da mesma no espago mediatico. A
celebridade configura-se, assim, como uma personagem das narrativas mediaticas, que
gera elevados padrdes de reconhecimento (Pimentel, 2005). Naturalmente, que existem
inimeros factos que contribuem para a construcdo de uma celebridade. O estilo de vida,
as festas, a personalidade, os relacionamentos interpessoais sdo parte integrante do
processo evolutivo da construgdo do “mito” e da “lenda” do artista em si. Relembra-se,
ainda, a importancia de referir que o capitulo da vida de uma celebridade é também
escrito pelo publico no geral. Alias, o puablico tem um papel fundamental na avaliacédo
da celebridade, alicergados em estere6tipos na construcdo de uma imagem projetada que
0 publico adquire sobre a celebridade. Desta forma, a representacdo da personagem
medidtica tem implicacdes na identificagdo dos individuos no contexto social (Pimentel,
2005).

2.4 Branding da Industria Musical

As mudancas nas estratégias de marketing contemporaneo na industria musical,

como a expressdo das transformacgdes causadas pelas novas formas de consumo,
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estimuladas pelas tecnologias de comunicagdo, convergem em fendmenos recentes de
sucesso.

A comercializagdo massiva de discos, baseados nos materiais e suportes
disponiveis, foi possivel através da reproducdo em larga escala que, ao permitir uma
grande difusdo de musica gravada, gerou alguns dos principios da induastria fonogréafica
como se conhecia até a década de 90, onde a venda dos discos significava a maior fonte
da receita para as gravadoras. Contudo, o panorama da industria musical tem vindo a
sofrer alteracdes ao longo do tempo, pelo que surgiram os formatos digitais/virtuais de
execucdo musical, que vieram alterar profundamente os padrées da industria
fonografica, ja que se gerou uma difusdo macica de arquivos como os MP3 (Benazzi e
Donner, 2012).

O publico passou a ter acesso gratuito e quase irrestrito a musica, constituindo
uma transformacéo profunda e irreversivel para este mercado e a sua industria, assim,
“no momento em que a industria da musica liberta o consumidor, ela se insere em um
novo cenario de grandes investimentos, essencialmente capitalista, de busca por lucros e
vantagens comerciais, no qual novos e velhos atores atuam em disputa” (Netto,
2008:144). O mesmo autor afirma que em geral as mudangas sdo supostamente
causadas pela pirataria (fisica e virtual) e pela crescente importancia das empresas de
tecnologia (celulares e informéatica) nos negdcios de mdsica. A transferéncia de
faturacdo da inddstria fonografica no meio tradicional para as vendas digitais leva
também a um deslocamento de forgas nesse setor industrial. A tecnologia, que servia
apenas de meio para 0 negocio da mdsica, tem agora outras perspetivas no processo
desse negocio e, por isso, passa a ndo ser apenas uma parte subsidiaria a industria
fonogréafica, mas também uma alternativa e, consequentemente, concorrente a esta. A
tecnologia pode, assim, reduzir o preco, apresentar melhores produtos, sem a definicéo
de formas de negociacdo complexas. Segundo o autor, a seu tempo, poderdo existir
zonas solidarias, com o intuito da criacdo de trabalho para ambas, de forma conjunta.
Neste contexto, o autor propde uma visdo mais moderna sobre 0 assunto e sugere que
as industrias tecnolégica e fonografica devem buscar caminhos convergentes que
resultem em novos modelos de negdcios.

A nova era de tecnologia digital confere, assim, um novo panorama na industria
musical, que tem vindo a sofrer alteracdes e adaptacbes ao longo do tempo. Por
exemplo, o principal vendedor de musica digital € o iTunes, loja virtual pertencente ao

grupo Apple — o mesmo que fabrica os computadores Macintosh, com 70% de todo o
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mercado. O que representa 3 bilhdes de downloads de mdusica ja feitos desde sua
fundacdo em 2003. Netto (2008) afirma que tendo em conta que o iTunes cobra 0,99
dolares por musica, o site ja gerou uma faturacdo de 2,97 bilhdes de dolares. Outros
exemplos, como o Youtube ou o MySpace, somam diariamente milhdes de visualizacdes
de novas musicas e albuns de cantores de todo o mundo, j& que estes tendo em conta o
atual panorama da industria musical, disponibilizam as suas mdsicas e albuns em
plataformas digitais de facil acesso aos consumidores.

Com a propagacdo das novas tecnologias em rede o controlo comercial ficou
mais limitado, pois houve uma proliferacdo da digitalizacdo da musica, o que permitiu
uma circulacdo sem restricbes ou compensagdes monetarias para a industria musical e,
consequentemente, um acesso permanente e muitas vezes gratuito aos consumidores
(Jones, 2002).

2.5 Estratégias de Comunicacéo e Marketing

2.5.1 Marketing Digital — Papel das Redes Sociais

O Marketing Digital e as suas estratégias assentes em suportes digitais assumem
um papel preponderante nos dias de hoje. A crescente utilizacdo de redes sociais faz
com que seja cada vez mais provavel que consumidores de qualquer tipo, por exemplo
os fas de musica, estejam a falar sobre determinada empresa, produto, servico ou artista
nas redes sociais (Benazzi e Donner, 2012).

As redes sociais s&0 uma nova forma de comunicagdo online que promovem a
participacdo, conversacdo, comunidade e conexao (Mayfield, 2011). Estas plataformas
trazem mudanca e novas oportunidades para os marketeers, permitindo-lhes, interagir
com o seu publico e aprender mais sobre eles (Constantinides e Fountain, 2008).

Integradas no conceito de Marketing Digital, as redes sociais permitem que as
empresas alcancem o0s seus objetivos sem ultrapassarem os limites de custos
considerados razoaveis para a propria empresa, além de que, possibilita a construcéo de
comunidade de pessoas com interesses comuns, aumentando o impacto da organizagéo
em mercados globais (Megalli, 2008). Assim, o Marketing Digital proporciona a
customizagédo e personalizacdo em massa, fazendo com que as mensagens enviadas
através da Internet possam ser direcionadas de modo mais eficaz, evitando o desperdicio
de contacto (Chaffey, et al., 2007).
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Assim, sdo identificados cinco paradigmas para a tecnologia interativa
(Deighton e Kornfeld, 2007):

e Pensamento de pesquisa;
e Constante conectividade;
e Troca de propriedade;

e Partilha social;

e Partilha cultural.

Os utilizadores das redes sociais passam bastante tempo nas mesmas e iSso
torna-se apelativo por parte das marcas, porque estas querem estar onde as pessoas
estdo. Além disso, verifica-se ao longo dos Gltimos anos um aumento da popularidade
das redes sociais, onde a informacdo pode ser transmitida em tempo real e praticamente
sem custos (Godes et al., 2005). Pelo que se verificou uma revolucdo na forma como as
empresas fazem negdcio tentando gerar atitudes positivas face a marca e influenciar as
decisbes de compra pelo Facebook, Twitter, Instagram, entre outras redes sociais.

Em consequéncia, as redes sociais podem ser definidas como "qualquer
comunicacdo iniciada de um consumidor com outros consumidores que partilham um
interesse e usam a World Wide Web como uma plataforma para criarem uma
comunidade (Quinton e Harridge-March, 2010).

Por exemplo, o Facebook disponibiliza vérias ferramentas para as marcas darem
a conhecer os seus produtos e servicos. Smith e Treadaway (2010) defendem que as
empresas utilizam o Facebook na prospecdo de novos clientes, para aumentar a lista de
clientes, comunicar com atuais e potenciais consumidores. Por outro lado, também
facilitam o e-commerce podendo, desta forma, promové-las num contexto mais
participativo e pré-ativo com utilizadores interativos (Hernandez e Kiister, 2012).

Para compreendermos as potencialidades das redes sociais, é fundamental
percebermos o conceito de comunidade virtual que pode ser definida como a integracao
de um grupo de individuos que utilizam a Internet com o objetivo de manter relacdes
sociais em torno de um interesse comum que os une (Royo-Vela e Casamassima, 2010).

As redes sociais séo uma mais-valia para o0 Marketing e podemos distinguir os 4

P’s da interacao online:
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Tabela 2: 4 P's da Interagdo Online

4P’s Explicacdo

. | As informagdes nos SNS’s - Social Network Sites - refletem o interesse pessoal
essoa
dos utilizadores;

Participativo Os SNS’s permitem a participagio;

Fisi Muitos SNS’s permitem que os utilizadores se encontrem online e fora do
I1SICO
ciberespaco;

Plausivel A participagdo ¢ o desempenho em alguns SNS’s exigem algumas regras para
ausive
torna-los suficientemente plausiveis

Fonte: Elaboragdo prépria baseada no estudo de Clemons (2009)

Estas potencialidades online promovem, também, o WOM, que, por sua vez, se
caracteriza por ser uma potente ferramenta de comunicacdo no mundo offline, tendo
adquirido um papel cada vez mais relevante nas redes sociais. Segundo Carroll e Ahuvia
(2006) 0 WOM ¢ descrito como uma poderosa ferramenta de marketing e faz parte da
participacdo ativa, que diz respeito ao facto do consumidor falar sobre uma dada marca
com outros consumidores.

Esta ferramenta pode criar resultados bastantes positivos, tendo em conta as
conversas entre consumidores sobre as marcas (Barnett, 2010). Quando o0s
consumidores conversam entre si sobre as suas marcas de referéncia, estas conversas
sd0 na sua maioria muito positivas, fazendo com que estas discussdes se traduzam em
beneficios para 0os comerciantes.

De acordo com a pesquisa realizada por Keller Fay, citado por Barnett (2010),
62% das conversas sobre marcas tém um resultado, na maior parte dos casos, positivo.
O autor registou e analisou 14 mil conversas sobre marcas durante duas semanas e
revelou também, que 36% dos consumidores acaba depois por realizar a compra da tal
marca conversada. Barnett (2010) afirma que o WOM é realizado todos os dias pelos
seres humanos e que, cada individuo fala em média em 10 marcas e que as redes sociais
propiciam tal debate, no entanto também se verifica WOM presencial ou até mesmo por
telefone.

As conversas online e offline também diferem consoante as marcas a serem
discutidas. As marcas de tecnologia normalmente sdo discutidas online, enquanto que

marcas referentes a alimentos e refeigdes j& surgem com mais frequéncia offline. A
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publicidade € um grande canal para existir WOM. Por isso 0 WOM é de facto um
objetivo de Marketing, j& que as marcas fazem as suas campanhas de forma a levar as
pessoas a falar sobre as mesmas (Barnett, 2010).

Segundo Marteleto (2001) as redes sociais, caracterizam-se por ser um conjunto
de participantes autdbnomos que retnem valores e unem ideias em torno dos interesses
partilhados. Apesar do o envolvimento das pessoas em redes existir desde a historia da
humanidade, a autora refere, que sé nas ultimas décadas o trabalho pessoal em redes de
conexdes passou a ser percebido como um instrumento organizacional.

Capra (2002) defende que na era da informacéo, na qual vivemos, as funcGes e
processos sociais organizam-se cada vez mais em torno de redes. Nas grandes empresas,
do mercado financeiro, dos meios de comunicacdo ou das novas ONGs globais,
constata-se que a organizacdo em rede tornou-se num fendmeno social importante e
uma fonte critica de poder, onde existe a partilha e a troca de informacdes e
conhecimentos.

Tendo em conta o desenvolvimento dos meios de comunicagéo, principalmente
apos o aparecimento da Internet, as relacfes sociais ocorrem independentes do tempo
e/ou do espaco, prescindindo do espaco fisico e geografico. Contudo, as relagcbes numa
rede refletem a realidade ao seu redor e a influéncia. Wellman (1996) verifica, na rede, a
sua identidade singular em determinada situacdo, isto €, a representacdo e a
interpretacdo das relacbes em rede estdo fortemente ligadas a realidade que a envolve,
sendo que a rede é influenciada pelo seu contexto e vice-versa. O autor explica que a
interacdo constante faz com que haja mudancas estruturais. No que diz respeito &s
interacbes, onde a troca é a informacdo, quanto mais informacdo trocamos com o
ambiente envolvente, com os atores da nossa rede, maior serd a nossa bagagem de
conhecimento e € nesse conjunto de significados que inserimos as redes sociais.

A maioria dos estudos sobre WOM e, mais recentemente, sobre o Marketing
pela internet, denominado Marketing Viral ou WOM Marketing, concentra-se no estudo
individual, ndo fornecendo indicacgdes préaticas, a um nivel geral, sobre como abrandar a
ineficacia de certos programas voltados & propagacdo de informagdo por meio das
interacOes entre os individuos (Goldberg e Muller, 2001).

Para Silverman (1997), varios administradores consideram que as influéncias
pessoais sobre a adocdo de tecnologias ou a aquisi¢cdo de produtos ndo estdo sob o seu
controle. Sob essa perspetiva, 0 uso efetivo ou o direcionamento adequado do WOM

seria pouco explorado.
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A sociedade de informacao tem apostado cada vez mais nos meios digitais que,
pela sua natureza flexivel e imediata, tém crescente importancia num mundo
globalizado, onde o acesso a informagdo é, naturalmente, mais répido, comodo e
eficiente. Desde os podcasts, aos canais de YouTube, blogs, livefeeds, passando pelas
redes sociais, Facebook, Twitter, entre outras, todos estes meios tém rapidamente
alcancando o dominio absoluto da televisdo e da radio, sendo uma aposta cada vez mais
certa da industria musical com menor impacto financeiro para o consumidor. Assim,
torna-se importante compreender o nivel a que estas plataformas sdo eficazes,
caracterizando a importancia das redes sociais na divulgacao de conteddos mediaticos
de origem musical na mais usada (e discutida) plataforma de distribui¢do de contetdos
online.

Ao mesmo tempo que a evolugdo tecnoldgica exige novas abordagens para o
marketing, proporciona novos canais de comunica¢do com 0s consumidores. A geracao
de relacionamentos e a manutencédo da interacéo entre os individuos sdo potenciadas por
ferramentas como o e-mail e programas de mensagens instantaneas (Kimura et al.,
2008).

As novas formas de comunicacdo, baseadas na internet, podem ter um impacto
relevante na propagacdo de um produto por meio do WOM, que é considerado por
Goldberg et al. (2001), citado por Kimura, et al., (2008) um fenémeno ao mesmo tempo
difundido e intrigante. Assim, as redes sociais sao uma representacdo de relacdes e da
interacdo entre individuos, que possuem uma papel fulcral como meio de propagacéo de

informagdo e partilha de ideias e influéncias (Kimura et al., 2008).

2.5.2 — Buzz Marketing

Uma das possibilidades de se diferenciar da concorréncia e destacar uma marca
entre tantas opgdes aos olhos do consumidor é aplicar 0 Buzz Marketing. Alguns autores
definem o Buzz Marketing como uma ferramenta de publicidade online, porem, mesmo
sendo evidente que a maioria das campanhas de Buzz Marketing sdo disseminadas na
Internet, devido a peculiaridade do meio, 0 marketing boca-a-boca transcende a barreira
do online fazendo com que as pessoas comentem sobre 0 assunto nas redes sociais.

O Buzz Marketing é a amplificacdo dos esforcos iniciais de marketing por

terceiros atraves da uma influéncia passiva ou ativa (Thomas, 2004), pelo que se tornou
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uma importante caracteristica na informacdo de hoje, no mercado do consumidor.
Assim sendo, o autor refere que o Buzz Marketing é uma técnica baseada no valor
conversacional que utiliza uma acdo de marketing para gerar a transferéncia de
informacOes através das redes sociais. Essas informacgfes sdo disseminadas de forma
espontanea para o publico, que passa a mensagem que lhe atraiu a atencdo sem conhecer
sua origem.

O WOM é um conceito relacionado usado para descrever Buzz Marketing
alimentado de consumidor para consumidor (C2C) através da troca de informacdes. Por
exemplo, a partilha de informacGes sdo essenciais para a industria do cinema, onde 53%
dos espectadores baseiam as suas escolhas de filmes tendo em conta as informacoes
recebidas de outros (Rosen, 2000). O WOM tem ocorrido com mais eficacia junto dos
jovens adolescentes, um publico considerado dificil de ser atingido pelos profissionais
de marketing, ja que o Buzz Marketing penetra no seu meio através de adolescentes
discutindo a respeito de marcas, estilos, produtos, filmes e dicas, a fim de contrastar o0s
gostos e as atitudes dos outros. Naturalmente que é possivel associar o Buzz Marketing a
frequente utilizacdo da internet pelos jovens e ao crescente consumo de tecnologias que
oferecem uma maior interatividade, mobilidade e relacionamento.

Além disso, é nessa fase da vida que a busca de outras vivéncias aumenta, e a
Internet é o principal meio por onde os adolescentes podem partilhar experiéncias do
quotidiano com pessoas de qualquer parte do mundo.

A juventude € a etapa da vida em que a troca de informacdes, ideias e crencas
ocorre com mais frequéncia por meio WOM. Desta forma, trata-se de um periodo de
descoberta e experimentacdo (Matathia et al., 2003). O Buzz Marketing pode, entdo, ser
entendido como um conjunto de a¢des de comunicacdo coordenadas com o intuito de
gerar comentarios sobre um produto, num determinado publico (Matathia et al., 2003).

Segundo Salzman, et al. (2006) o Buzz Marketing é orgénico — raramente
provém de um esforgo organizado, pois caracteriza-se por gerar um esforco de
comunicacgédo que utiliza, muitas vezes, um evento de alto impacto e curta duragdo com
a finalidade Unica de criar valores conversacionais em torno de uma marca.

Numa realidade de mercado onde existe uma infinidade de marcas e se torna
dificil diferencia-las, as inUmeras comunicagdes com as quais 0s consumidores sdo
expostos, acabam por perder a credibilidade. Os consumidores passam a questionar o

que lhes é oferecido, e por isso, é importante fazer com que a campanha entre no
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quotidiano do consumidor, fale diretamente com ela, traga beneficios reais, aliando

técnicas diferenciadas como por exemplo o Buzz Marketing.
2.6 — Relagéo de Idolatria da Celebridade Versus F&/Adolescente

2.6.1 — Propensao e Perfil Psicogréafico dos fas

O presente capitulo pretende definir e caracterizar a adoracdo a celebridade
(worship celebrity), bem como a propensdo e o perfil psicografico dos fas. O ser
humano tem uma certa tendéncia para se fascinar com celebridades e, tendo em conta, a
conotacdo que estas atingem no panorama dos media, os fds confiam nos produtos
relacionados com as mesmas para se sentirem mais proximos dos artistas que idolatram.
(Radford e Bloch, 2013).

A adoracdo de celebridades como idolos ou modelos é uma parte normal de
desenvolvimento da identidade na infancia e adolescéncia, mas além dessa forma de
interacdo parassocial, existem fendmenos em que certos individuos podem tornar-se
obcecado com um ou mais celebridades. (Mccutcheon et al., 2003). “Celebrity worship
is a form of parasocial interaction in which individuals become obsessed with 1 or more
celebrities, similar to an erotomanic type of delusional disorder.” (Mccutcheon et al.,
2003:209). Assim, existem muitos processos cognitivos que estdo na origem de muitos
fanatismos dos adolescentes as celebridades.

Na verdade, 0s processos cognitivos que ocorrem na interagdo humana normal
também formam a base das relacbes impessoais e parassociais entre os fas e
celebridades (McCutcheon, et al.,, 2002). Estes autores afirmam que o idealismo, o
romantismo e o absolutismo parecem ser os fatores mais importantes na selecdo do
idolo e que a adoracdo e o fanatismo pelas celebridades geralmente diminui de
intensidade com a idade.

No que diz respeito aos fatores que podem estar na origem do worship podemos
encontrar fatores psicoldgicos, socioldgicos e os anteriormente falados, cognitivos. Os
meios de comunicacdo de massas sustentam algumas atitudes e comportamentos dos
fas, contudo existem fatores psicologicos dos individuos envolvidos. Existem alguns fas
de celebridades que reportam um menor bem estar psicologico do que os denominados

”1

“nonworshippers” “(Mccutcheon et al., 2003). Além disso os autores referem que o

' Individuos que n&o sdo fs de nenhuma celebridade

23



fanatismo leva a determinadas atitudes por parte dos fas, que sustentam o
relacionamento que estes tém com a celebridade e que, resultam de diferentes estimulos
por parte das celebridades, que consciente ou inconscientemente adotam ao nivel das
suas performances.

Na ultima década tem havido uma proliferacdo de pesquisa sobre pessoas que
estdo fascinados com as celebridades - pessoas que tenham sido denominados celebrity
worshippers. Os autores McCutcheon, et al.,, (2003) elaboraram a escala CAS —
Celebrity Attitude Scale, ja utilizados em estudos anteriores e adaptada da escala CWS -
CelebrityWorship Scale (McCutcheon, et al.,, 2002).

A absorcdo do modelo tedrico de dependéncia sugere um aumento da adoragdo
da celebridade especialmente refletida nas subescalas Linha Patoldgica e Intense-
Pessoal, ja que estas sao acompanhadas por um mau-estar psicoldgico. (McCutcheon et
al., 2003). Pesquisas utilizando a mesma escala de forma adaptada, o CAS — Celebrity
Attitude Scale, mostra que pessoas viciadas na sua celebridade favorita sdo propensas a
depresséo e ansiedade.

De facto, um dos temas recorrentes, na literatura sobre a motivacdo dos fas é a
"psicopatologia” (citados por McCutcheon, et al. 2002). Neste contexto, a American
Psychiatric Association, inclui o diagndstico na categoria “Erotomania”, que ocorre
quando um individuo tem delirios ou ilusGes de que uma pessoa com status mais
elevado, muitas vezes uma celebridade, é apaixonada por ele. Os dramas sociais que
envolvem as atividades e eventos relatados pelas celebridades acabam por afetar
profundamente algumas pessoas. Por exemplo, identificagdo com celebridades pode ser
uma forma da fantasia sexual e fuga para as pessoas com personalidades instaveis.
(Willis, 1972). Em casos mais extremos pode acontecer que fas mais dedicados a
celebridades recentemente falecidas podem, por vezes, ter alucinacfes de luto que séo
reacbes comuns a dor e perda de entes queridos (McCutcheon, et al. 2002). Desta
forma, o culto pela celebridade (worship celebrity) insere-se em dois grandes grupos
com diferengas de personalidade correspondentes.

As primeiras formas, leves (ndo patoldgicas) de adoragdo as celebridades, inclui os
“fa-clubes”, atendem a individuos introvertidos e intuitivos, que estdo associados a
tendéncia de reportar amizades menis intimas do que as que tinham fizeram antes de se
tornar um f&s de uma determinada celebridade. (McCutcheon, et al. 2002). Por outro
lado, as formas, neste caso patologicas de adoracdo as celebridades, tais como

erotomania, perseguicdo (stalking - seguidores obsessivos) e correspondéncia
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inadequada com celebridades envolvem questdes de confianca e uma capacidade
deficiente para fomentar e manter relacionamentos (McCutcheon, et al. 2002). Contudo,
a "psicopatologia”, que as vezes acompanha as motivacbes dos fds, € um tema
recorrente na literatura popular e erudita, pelo que a distingdo entre patologico e nédo-
patoldgico na adoracdo as celebridades é um pouco ténue. Os processos cognitivos
simbdlicos e emocionais que ocorrem na interagdo humana constituem a base das
relagdes impessoais “parassociais” entre os fas ¢ as celebridades. Segundo os autores as
interacdes parassociais fazem parte da identidade e do desenvolvimento normal da
adolescéncia. Dai que muitas criancas e adolescentes veneram celebridades como
figuras do desporto ou cantores pop mas este modelo de adoracdo as celebridades
geralmente diminui de intensidade com a idade.

Inicialmente, o culto e adoracdo a celebridade tem como valor o Entretenimento
Social e compreende determinadas atitudes e comportamentos, tais como: "Os meus
amigos e eu gostariamos de discutir o que a minha celebridade favorita tem feito”, e
“Aprender a historia de vida da minha celebridade favorita € muito divertido”. Esta
etapa reflete os aspetos sociais da adoracéo as celebridades (Mccutcheon et al., 2002) de
que os fas sdo atraidos para uma celebridade favorita devido a capacidade percebida de
que celebridade tem para captar a atencdo e entreter.

J& nos niveis intermediarios de adoracdo as celebridades, insere-se a dimensdo
Intenso-Pessoal, que sdo caracterizados por mais sentimentos pessoais intensos e
profundos (Intense-personal feelings), definidos por atitudes como "Eu considero a
minha celebridade favorita para ser minha alma gémea", e "Eu tenho pensamentos
frequentes sobre minha celebridade, mesmo quando ndo quero”. Esta fase reflete os
sentimentos intensiva e compulsivos sobre a celebridade, semelhante &s tendéncias
obsessivas dos fas muitas vezes referidas na literatura (Mccutcheon et al., 2002).

A etapa final e mais extrema de adoracéo as celebridades é rotulado como Linha
Patoldgica e refere-se, por exemplo, a certas atitudes como “Se alguém me desse varios
milhares de euros para usar como eu quisesse, eu ponderava gasta-los em bens pessoais
(como um guardanapo ou prato de papel), usado uma vez pela minha celebridade
musical favorita” (Mccutcheon et al., 2002). Outro exemplo fundamental de estado sdo
as atitudes sociopatoldgicas, e comportamentos resultantes da adoracdo a uma
celebridade como: “Se eu tivesse a sorte de conhecer a minha celebridade favorita, e ele
lela me pedisse para fazer algo ilegal como um favor, eu provavelmente faria”.
(Mccutcheon et al., 2002).
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Richins e Dawson (1992) descreveram o materialismo como a importancia que
as pessoas atribuem as suas posses materiais e ao aquisicdo das mesmas. Os autores
distinguiram trés dimensdes do materialismo:

e Centrality (centralidade), através da qual eles explicam que a extensdo das
posses e a sua aquisicdo é uma parte central da vida de um materialista;

e Pursuit of happiness (busca da felicidade), o que significa que a aquisi¢do de
bens é vital para a felicidade de um materialista;

e Possession-defined success (posse define sucesso), ja que os materialistas fazem
juizos do sucesso de si mesmos e dos outros pela quantidade e qualidade das
suas posses.

Richins e Dawson (1992) desenvolveram uma escala para medir a forga das trés
dimensGes anteriormente referidas para conseguir obter pontuagdo global do
materialismo. Os autores encontraram correlacdo positiva na escala de inveja, ja que
outros estudos sobre as celebridades e a motivacdo para se tornar numa celebridade
referem que a inveja por aquilo que as celebridades tém ndo é acompanhada por
ressentimentos mas sim por adoracdo e admiracgdo. E féacil ter a impressdo de que as
celebridades que endossam produtos caros provavelmente usam-nos, ou que vivem em
habitacdes luxuosas, refletindo o nivel de vidas. Além disso, os meios de
entretenimento, por vezes, entrevistam as celebridades nas suas casas, onde estas
referem 0s objetos luxuosos e mostram ao publico no geral. de milhdes de dolares.
(McCutcheon, et al.,2014).

O fanatismos por uma celebridade leva, muitas vezes, a compra compulsiva de
objetos que estejam relacionados com a banda/artista. Importa por isso referir que
existem inumeros factos e tendéncias que fazem com que haja uma admiracgao extrema e
um culto pela celebridade. Na verdade, McCutcheon, et al. (2002) referem que muitas
vezes a inveja para o que as celebridades tém ndo é acompanhado de ressentimento mas
sim de admiragdo ou culto.

Em suma, podemos concluir que a adoracgdo as celebridades resulta de inimeros
fatores que influenciam as atitudes e as crengas dos jovens adolescentes e determinam
se estes tém patologias ao nivel do foro psicolégico, tendo em conta o nivel e a
intensidade do fanatismo. Além disso, o fanatismo por uma celebridade leva muitas
vezes, a compra compulsiva de objetos que estejam relacionados com a banda/artista.
Importa por isso referir que existem inumeros factos e tendéncias que fazem com que
haja uma admiragdo extrema e um culto pela celebridade.
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2.7 Sintese e Conclusao

As estratégias de marketing e comunicacdo das celebridades fazem com que
estas criem a sua propria identidade com o objetivo de se diferenciarem para o publico
alvo.

Numa realidade de mercado onde existe uma infinidade de marcas e poucas
delas possuem realmente um diferencial, as indmeras comunicacdes as quais 0s
consumidores sdo expostos, acabam perdendo a credibilidade. Naturalmente que o
contexto onde estd inserida a inddstria musical exerce uma enorme influencia na
identidade e no posicionamento da celebridade, que posteriormente é percebido pelos
fas dos artistas musicais. Pimentel (2005) refere existem inUmeros factos que
contribuem para a construcdo de uma celebridade. O estilo de vida, as festas, a
personalidade, os relacionamentos interpessoais sdo parte integrante do processo
evolutivo da construg¢do do “mito” ¢ da “lenda” do artista em si.

Apo6s o aparecimento da Internet, as relagbes sociais ocorrem independentes do
tempo e/ou do espaco, prescindindo do espaco fisico e geografico. O Marketing Digital
e as interacdes online promovem o WOM, que pode criar resultados bastantes positivos,
com as conversas entre consumidores sobre as marcas (Barnett, 2010). Além disso, a
utilizacdo das redes sociais por parte das celebridades faz com que os fas e seguidores
do artista musical se sintam mais proximo do mesmo e desenvolvam emocdes e
comportamentos de compra positivos referentes ao cantor preferido. Segundos o0s
autores citados anteriormente os fés de celebridades sentem um maior impulso para
comprar produtos merchandising: vestuario, posters, perfumes, entre outros,
relacionados com o artista de que mais gostam.

Podemos concluir que a adoracdo das celebridades resulta de inimeros fatores
que influenciam as atitudes e as crencas dos jovens adolescentes. Assim sendo, a
adoracdo da celebridade esta interligada a identificacdo por parte do fa da mesma, e tal
identificacdo relaciona-se com as estratégias de marketing e comunicacdo utilizadas

pelas celebridades tal como € analisado no capitulo da Discusséo de Resultados.
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3. Metodologia

3.1 Nota Introdutoria

A metodologia pode ser concebida como um conjunto de normas orientadoras da
investigacdo cientifica, que orientam a pesquisa para a captacdo e processamento de
informagdes com vista a resolucdo de um problema e situa-se ao nivel das diretrizes que
definem a esséncia de uma disciplina, ndo estando subordinada a uma visao puramente
tecnoldgica ou ldgica, que reduziria a investigacdo a um conjunto de procedimentos
lineares (Barros e Lehfeld, 2000 e Matos, 2013).

Neste capitulo da dissertacdo pretende-se explicar 0s procedimentos
metodoldgicos que foram utilizados para a realizacdo da presente pesquisa. O estudo
inserido nas Estratégias de Marketing reporta a utilizacdo das mesmas pelas
celebridades musicais e a respetiva relagéo de idolatria com os fas adolescentes, no caso
de quatro artistas musicais: Lady GaGa, One Direction, Ed Sheeran e Miley Cyrus.

No decorrer deste capitulo encontram-se 0s seguintes subcapitulos: “Modelo
Conceptual” e “Hipoteses de Pesquisa”, onde ¢ apresentado um modelo de estudo e as
hipoteses estudadas e analisadas posteriormente; “Procedimentos Metodoldgicos-
Critérios de Selegdo das Celebridades”; “Instrumentos de Analise Qualitativa”, onde sdo
referidos os instrumentos utilizados no estudo qualitativo”; “ Discussdo de Resultados
da Analise Qualitativa” onde s3o descritas as conclusdes do estudo qualitativo,
“Instrumentos de Analise Quantitativa” e “Operacionaliza¢do das Variaveis”, onde sdao
descritas as variaveis presentes no inquérito e a sua definicdo conceptual e operacional e
os procedimentos utilizados no estudo quantitativo e por fim, “Sintese e Conclusdo”

onde é apresentado uma sumula dos aspetos tratados ao longo deste capitulo.

3.2 Modelo conceptual

O presente estudo baseia-se segundo dois paradigmas distintos, o paradigma
interpretativo, utilizado na investigacdo no dominio das Ciéncias Sociais, que nos
remete para uma abordagem qualitativa de natureza exploratéria; e por outro lado, o
paradigma da analise quantitativa, que se caracteriza por uma abordagem causal, que
testa hipoteses, determinando a causa e o efeito de relagdes, onde sdo utilizadas técnicas
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de analise dedutivas (isto €, partem do geral para o particular), orientadas pelos
resultados.

O modelo tedrico pretende esquematizar as hipdteses de pesquisa, bem como definir
as variaveis dependentes e independentes e a respetiva relacdo entre estas. Partindo da
problematica do estudo, dos objetivos tracados e da revisao da literatura foi definido o
modelo de anélise abaixo (ilustracdo 2), que utilizaremos na investigacao.

No que diz respeito &s varidveis independentes encontram-se a adoragdo da
celebridade, referente a escala Celebrity Atittude Scale (CAS) de McCutcheon et. al.
(2002) e o materialismo, referente a escala Material Value Scale (MVS) de Richins e
Dawson (1992). As caracteristicas do individuo/fd, nomeadamente a idade é a variavel
moderadora e pode ter influéncia no CAS e MVS. Naturalmente, que a celebridade
influéncia o CAS e Materialismo, tendo em conta as suas caracteristicas e o seu pablico.
As variaveis dependentes dizem respeito ao nivel de identificacdo (por parte do fa a
celebridade), a Lealdade, ao Prego Premium, ao WOM e ao Brand Love.

Uma das tarefas metodoldgicas de um trabalho de investigacdo é a determinagdo do
modelo de analise que constitua o eixo entre a problematica definida pelo pesquisador,
por um lado, e o seu trabalho de elucidacdo sobre o campo de analise preciso (Quivy e
Campenhoudt, 2008). Assim sendo, ¢ a partir da questdo de investigagdo “Quais as
influéncias que as estratégias de marketing das celebridades exercem nos fas
adolescentes?”, foram elaborados os objetivos do estudo:

e Compreender os motivos inerentes a relacdo de idolatria e o publico mais

afetado pela adoracdo as celebridades;

e Perceber o CAS e MVS tém correlagdes positivas com as variaveis dependentes

e Compreender se a idade influencia o0 CAS e MVS;

e Elaborar um modelo conceptual de estudo, que permita ilustrar as causas e

efeitos das estratégias de marketing nas emogdes e comportamento dos fas.

Apdbs a apresentacdo do problema de investigacdo e a descricdo dos objetivos de

pesquisa foi elaborada o modelo conceptual da presente pesquisa, de onde

posteriormente foram elaboradas as respetivas hipoteses:
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llustragdo 2: Modelo Conceptual

Celebridade
| v w
| WOM
H1 |
—» CAS | P Lealdade
—
! o
. Brand Love
| d) Preco
VS H2 | — Premium
| ¥
Identificacio
H3 \ Caracteristicas Fa:

Idade

3.3 Hipoteses de Pesquisa

As hipdteses de pesquisa foram elaboradas a partir do modelo tedrico de
pesquisa, que posteriormente vao ser analisadas e discutidas Na analise dos resultados.
Assim, através da formulacdo as hipoteses ambiciona-se validar ou refutar as mesmas,
respondendo as questbes inicialmente levantadas, 0 que consequentemente, permite

chegar a conclus@es relevantes para o presente estudo.

Hipdtese 1 a), b), ¢), d) e e): O nivel do CAS estd positivamente
correlacionado com o WOM, a Lealdade, o Brand Love, o Preco Premium,
Identificacédo e 0 MVS.

A relacdo de idolatria leva a consequéncias e a a¢des por parte do fa que estédo as
atitudes com a banda/artista e, por isso, existem inimeros factos e tendéncias que fazem
com que haja uma admiragéo extrema e um culto pela celebridade (Mccutcheon et. al.,
2003).

Mccutcheon et. al., (2002) elaboraram a escala CAS — Celebrity Attitude Scale,
ja utilizados em estudos anteriores e adaptada para medir a adoracdo a celebridade as

suas consequéncias. A escala divide-se em trés dimensdes: Intenso Pessoal,
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Entretenimento Social e Linha Patologica e permite compreender que atitudes tém os
fas das celebridades tendo em conta o nivel de adoracdo. Além disso, a adoragdo as
celebridades estd associada a lealdade, ao amor que o fa sente pela celebridade, ao
WOM, a identificacdo do fa perante o artista musical e ao materialismo e ao preco
premium.

A lealdade de uma marca reflete a vontade do consumidor permanecer cliente da
uma marca e a resisténcia em mudar para outra quando esta sofre alteragdes, tendo em
conta marca, tendo em conta a ligacéo que o cliente tem com a mesma (Aaker, 1996). O
processo de decisdo de compra e a lealdade a marca estdo intimamente relacionados
com o Brand Love e a identificagdo que o consumidor tem a mesma. A identificacdo é a
intensidade em que a celebridade vé a sua autoimagem como uma sobreposicdo a
imagem da celebridade (Bagozzi e Dholakia , 2006).

O Brand Love é o grau de ligacdo emocional que um consumidor satisfeito tem
por uma marca em particular (Carrol e Ahuvia, 2006). Mccutcheon et. al.,(2002)
afirmam que o idealismo, o romantismo e o absolutismo parecem ser os fatores mais
importantes na selecdo do idolo e que a adoracdo e o fanatismo pelas celebridades
geralmente diminui de intensidade com a idade.

A intencdo de pagar um preco premium por parte dos consumidores refere-se a
uma menor sensibilidade dos mesmos face ao fator preco, pelo que os consumidores se
sentem mais disponiveis a pagar um preco elevado por um produto de uma determinada
marca. (Keh et al., 2007). Além disso, os fds tém muitas vezes vontade de comprar
objetos relacionados com a celebridade, tendo em conta a admiragdo que nutrem pela
mesma. Assim, 0 materialismo adquire uma enorme importancia aquando a adoracao de
uma celebridade e as consequéncias do comportamento dos fas, tal como é referido na
Hipdtese 2.

Todas estas varidveis em estudo, referidas anteriormente, refletem-se no
comportamento do fa adolescente e é neste contexto que as atitudes do mesmo sdo o
reflexo dos niveis de adoracdo e materialismo presentes na relacdo de idolatria do fa
adolescente para com a celebridade. Mas sera que isso se verifica no presente estudo? A
hipbtese pretende confirmar ou refutar se 0 CAS esta positivamente correlacionados
com as variaveis dependentes (Lealdade, Identificacdo, Brand Love, Preco Premium e
MVS).
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Hipotese 2 a), b), ¢), d) e e): O MVS esté positivamente correlacionado com

0 WOM, a Lealdade, o Brand Love, o0 Prego Premium, Identificacdo e CAS.

A adoracdo as celebridades resulta de inimeros fatores que influenciam as
atitudes e as crencas dos jovens adolescentes e determinam se estes tém patologias ao
nivel do foro psicologico, tendo em conta o nivel e a intensidade do fanatismo. Tal
como foi referido na hipdtese 1 a relacdo de idolatria envolve a adoracdo a celebridade,
a lealdade, a identificacdo, o materialismo, o preco premium e WOM, tém
consequéncias no comportamento do fa adolescente.

Além disso, os fds tém tendéncia a adquirir produtos relacionados com a
celebridade favorita. Assim, a compra compulsiva de objetos relacionados com o idolo
estd associada ao materialismo. Richins (2004) refere que o materialismo é a
importancia que as pessoas atribuem as suas posses materiais e a aquisi¢do das mesmas.
Richins e Dawson (1992) elaboraram a escala MV'S para medir o nivel de materialismo.
A escala esta dividida e trés dimensdes: Centralidade, Busca da Felicidade e Posse
define Sucesso e determina os niveis de materialismo que os fas tém de acordo com as
trés dimensdes. Os autores encontraram correlacdo positiva na escala de inveja, ja que
outros estudos sobre as celebridades e a motivacdo para se tornar numa celebridade
referem que a inveja por aquilo que as celebridades tém ndo é acompanhada por
ressentimentos mas sim por adoragdo e admiracao.

Assim, a hipotese 2 pretende testar se 0 MVS esta positivamente correlacionado

com as variaveis dependentes, referidas e explicadas na hipotese 1.

Hipotese 3: A idade influencia os niveis do CAS e MVS.

A adoracdo de celebridades como idolos ou modelos ¢ uma parte normal de
desenvolvimento da identidade na infancia e adolescéncia, mas além dessa forma de
interacdo parassocial, existem fendmenos em que certos individuos podem tornar-se
obcecado com um ou mais celebridades. (Mccutcheon et al., 2003). Assim sendo, a
idade é um fator que tém uma grande influéncia nas reagdes dos fés.

Muitas criangas e adolescentes veneram celebridades como figuras do desporto
ou cantores pop mas este modelo de adoracdo as celebridades geralmente diminui de

intensidade com a idade Moccutcheon et. al., (2002). Neste contexto, a hipotese 3
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pretende perceber se a idade influencia a adoracdo (CAS) e o materialismo (MVS), que

posteriormente trazem consequéncias para 0 comportamento do féa.

3.4 Procedimentos Metodoldgicos — Critérios de Selecdo de

celebridades

Neste capitulo pretende-se explicar os critérios de selecdo das celebridades
musicais inseridas no estudo de caso. Alexander (2010) explica que as celebridades sao
icones, ndo distorcidos na ficcdo, no sentido em que, as celebridades necessitam de se
afirmar no panorama atual na industria musical, bem como na sociedade emergente,
cada vez mais exigente do ponto de vista da concecéo e construgdo de icones.

No panorama da inddstria musical a MTV ¢, atualmente, a principal parceira da
industria fonografica para a difusdo da musica pop rock (Brittos e Oliveira, 2005).
Segundo os autores a MTV (originalmente era propriedade da Warner Amex Satellite
Company) é uma grande plataforma para o comércio global da mdsica jovem e, por
isso, estar na agenda de programacdo da MTV pode garantir o sucesso artistico, devido
ao acesso a um grande publico (Brittos e Oliveira, 2005). Além disso, a industria
musical tem vindo a permitir a solidificacdo de liderancas e o crescimento potencial no
mercado global baseados em tecnologias incorporadas pela sociedade. O publico, em
geral, pode também utilizar novos recursos, apropriando-se de algumas musicas e
monopolizando dados, o que pressupde sérios problemas para a inddstria musical, que
se vé obrigada a administrar novas formas de controlo para continuar a operar no
mercado cada vez mais global, da musica comercial. Os autores explicaram que a
expansdo da inddstria cultural e a aceleracdo da globalizacdo vieram reordenar a
producdo e a circulacdo de bens, o0 que corresponde a uma relacdo de base economica e
social. E neste contexto que a informacdo mediatica chega a uma altura em que o
importante € a obtencdo de lucros, dentro de uma diversidade controlada, e ndo as
formas artisticas.

No panorama mediatico, segundo Barroso (2013) uma celebridade s6 é
valorizada ou colocada em causa em sociedades tipificadas pela massificacdo mediética,
onde existe uma forte procura por identidades ilusdrias relevante para colmatar as
necessidades que a mesma sociedade cria nos individuos, ao mesmo tempo que lhes

apresenta atos de consumo para as satisfazer. Os media massificam 0s interesses,
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motivacdes, necessidades, habitos e consumos e criam, de certa forma, celebridades do
instante mediéatico. (Barroso, 2013). Desta forma, ao autor sublinha que a celebridade é
0 produto da fungéo de entretenimento dos media, tendo em conta de que estas séo
construidas socialmente pelos media. Contudo, tal facto ndo significa que as
celebridades nao precisem dos media, j& que estas se mantém no espetro mediatico
através dos orgaos de comunicacdo social. No que diz respeito aos media juvenis e
observando os alinhamentos de programacéo televisiva, por exemplo, constatamos a
centralidade das estrelas juvenis nos media produzidos para o publico mais jovem.
(Barroso, 2013).

Nesta investigacdo pretende-se estudar o caso de quatro celebridades musicais:
Lady GaGa, One Direction, Ed Sheeran e Miley Cyrus. As quatro celebridades adotam
estratégias de marketing distintas para publicos diferentes. No entanto todas elas tém
algo em comum que as unem enquanto celebridades musicais da era moderna

contemporanea.

3.4.1 Lady GaGa

Stefani Joanne Angelina Germanotta, conhecida |

pelo seu nome artistico Lady GaGa, € atualmente uma
das cantoras pop mais populares do mundo. A cantora,
compositora e produtora musical é natural de uma familia
italiana de Nova lorque, Estados Unidos. Lady GaGa
teve contato com a musica desde pequena, quando

LADY |GAGA

llustracdo 3: Cantora Lady GaGa

aprendeu a tocar piano apenas aos quatro anos de
idade.

A cantora ganhou destaque apds o lancamento de seu primeiro album de estadio
The Fame (2008), que incluiu os hits "Just Dance", "Poker Face" e "Bad Romance" e
vendeu mais de 15 milhdes de cdpias no mundo todo. O disco foi um sucesso a nivel
critico e comercial, tendo atingido o ndmero um no Reino Unido, Canadé, Austria,
Alemanha e Irlanda, enquanto nos Estados Unidos alcangou a posicdo maxima de
numero dois na Billboard. O album, mais tarde, conseguiu um total de sete indicacGes e

dois prémios nos Grammy Awards.
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GaGa € reconhecida também pelo seu estilo pessoal, bem como pela sua
performance no desempenho nos seus videos musicais. No seu terceiro album de
estadio, “Born This Way”, quebrou o recorde no iTunes para a ascensdo mais rapida
para nimero 1 no dia do langamento. As suas contribui¢fes para a inddstria da musica
ja lhe rendeu indmeras conquistas, incluindo cinco Grammy Awards, entre quinze
indicacdes, duas Guinness World Records, um recorde de treze indicagfes ao MTV
Video Music Award e da venda estimado de 23 milhdes de albuns e 64 milhGes de
singles no mundo inteiro.

Segundo o site Billaboards, na tabela The Hot 100 (uma das mais vistas e
votadas online) as cangdes "Just Dance" e "Poker Face" tornaram-se sucessos
internacionais de ndmero um, atingindo o topo da Billboard Hot 100 nos EUA, e
mantendo a primeira posicao durante cerca de 40 semanas. Segundo o site MTV artists a
Billboard nomeou a cantora como “Artista do Ano” em 2010.

No que diz respeito as redes sociais Lady GaGa conta com 61 milhdes de likes
no Facebook e no Twitter, com mais de 47,8 milhdes de seguidores.

A cantora tem por habito postar nas redes sociais fotos que ilustram situacdes do
seu quotidiano, bem como passatempos para os fas seguidores participarem com o
objetivo de se habilitarem a ganhar bilhetes para concertos. Desta forma, torna-se
evidente a utilizacdo do web marketing pela cantora americana. Além disso e para
reafirmar o que foi referido anteriormente GaGa tem um site oficial

(http://www.ladygaga.com/) onde a cantora coloca o link para a rede social dos fas

Littlemonsters.com (https://littlemonsters.com/), bem como a loja oficial da artista onde

os fés podem comprar online produtos merchandising relacionados com a mesma.

Gaga foi nomeada a mulher mais poderosa do mundo pela Forbes em 2011.
Com mais de 2,1 bilhdes de visualizacbes combinadas de todos seus videos online,
Lady Gaga € uma das maiores pessoas que vivem com Facebook com mais de 46
milhdes de “likes” e é #1 no Twitter, com mais de 17,9 milhdes de seguidores. (ver
imagens nos anexos das redes sociais e Lady GaGa). Lady Gaga é o Unico artista na era
digital para o topo da marca de 5 milhdes de vendas com seus dois primeiros hits. Ao
analisar o Youtube, observa-se que a cantora tem um canal proprio onde publica os
videoclips de algumas mdusicas e videos das tours mais importantes. Através das
estatisticas O videoclip da musica “Poker Face” é dos mais vistos com mais de 228
milhdes de visualizagbes (ver imagem nos Anexos do grafico do Youtube de Lady
GaGa).
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Segundo o indice de popularidade do site Vagalumes o pico de popularidade da

cantora foi em Janeiro de 2014.

3.4.2 One Direction

Os One Direction, muitas vezes abreviados por 1D, sdo uma boysband formada
na cidade de Londres, Reino Unido, composta por quatro jovens adolescentes: Harry
Styles, Liam Payne, Louis Tomlinson e Nial Horan. A banda era composta por cinco
elementos, mas em Marco de
2015 um deles abandonou a
banda. O quinteto formou-se apos
a participacdo num reality show
“The X Factor”, depois de um dos
elementos dos juri os ter juntado

para formar um grupo. Uma das

musicas mais conhecidas “What lustragéo 4: One Direction
Makes You Beautiful” tornou-se
um hit mundial e levou o primeiro album da banda “Up All Night” a vender mais de 5
milhGes de copias por todo 0 mundo. Em 2012, os One Direction tornaram-se na
primeira banda britanica a estrear o topo da lista Billboard 200 quando “Up All Night”
vendeu mais de 176 mil copias na primeira semana de langamento nos Estados Unidos.
No final de 2012, ao lancarem o segundo album, “Take me home”, com a contribui¢dao
de varios cantores, nomeadamente de Ed Sheeran, a banda conseguiu arrecadar milhGes
de albuns vendidos, bem como, esgotar a bilheteira em dezenas de espetaculos. Entre 0s
maiores sucessos da banda estdo as musicas "What Makes You Beautiful”, "Gotta Be
You", "One Thing", "Little Things", "Live While We're Young" e "Kiss You". Dos dois
albuns de estudio do grupo, “Up All Night” e “Take Me Home”, ja foram vendidos mais
de 10 milhdes de copias, alem de 20 milhGes de singles vendidos e um milhdo de
DVDs.

Segundo o Chart History, do site da Billboard, musica “What Makes You
Beautiful” teve 34 vezes no Hot100 da Billaboard e conseguiu o 4° lugar como melhor

posicao (ver imagem do site nos Anexos referentes aos One Direction).
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No Facebook e Twitter a banda adota a postura da cantora Lady GaGa e coloca
videos e fotografias de varios concertos e acontecimentos do quotidiano, deixando
sempre espacgo para 0os comentarios dos fas adolescentes que os seguem habitualmente.
A banda tem no facebook 37 milhdes de seguidores e no twitter mais de 23 milhdes de
seguidores (ver imagem das redes sociais dos One Direction). Tal como acontece com a
cantora Lady GaGa, a boyband tem também um site oficial, onde coloca um espago para
se poder comprar objetivos alusivos a banda, como t-shirts, posters, revistas e o recente
perfume langado pela mesma “You and I”, direcionado para o publico feminino. Além
disso o site tem espacos sobre a banda, as tours e as musicas, bem como noticias
relacionadas com a mesma.

No que diz respeito ao Youtube, relativamente a masica que lancou a banda
numa das boyband mais famosas do mundo, “What Makes You Beautiful”, tem mais de
650 milhdes de visualizacdes, segundo as estatisticas do site de musica desde 2012 ate
Janeiro de 2015. O indice de popularidade da banda atingiu o pico em Janeiro de 2014,
sendo que é importante referir que a partir do més de Margo, aquando a saida do quinto
elemento da banda a popularidade da mesma comecou a diminuir ligeiramente. (ver o

indice de popularidade nos Anexos dos One Direction).

3.4.3 Ed Sheeran

Ed Sheeran €é um cantor,
compositor, guitarrista de pop acustico,
folk e hip-hop. No inicio de 2011 o
cantor britanico langou o seu primeiro
EP — Extended Play? independente, que

captou a atencdo de Elton John e Jamie

Foxx. Em 2011, ap0s ter assinado llustragao 5: Ed Sheeran

contrato com uma produtora

musical langou os singles “The A Team” e “You Need Me, I Don’t Need You”, que o
levou a alcangcar o quinto disco de platina no Reino Unido. No ano de 2012 o

compositor britanico ganhou dois Brit Awards, como Melhor Artista Solo Masculino. A

2 . ~ . . . .
EP — Extended Play é uma gravagao em CD, considerada longa demais para ser um single e muito curta
para ser classificada como album.
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popularidade de Ed Sheeran expandiu-se mundialmente em 2012, nos EUA, quando o
artista participou no quarto &lbum de estadio de Taylor Swift, e escreveu cangdes para
0s One Direction. Além disso a participacdo de Ed Sheeran no cinema em 2013 com a
cancdo "l See Fire"”, no filme “O Hobbit: A Desolacdo de Smaug” valeu-lhe uma das
masicas mais conhecidas internacionalmente, tendo sido considerado um estrondoso hit.
Em 2014 foi nomeado para Best New Artist na 562 Annual Grammy Awards. No mesmo
ano Sheeran langoou o segundo album, “X ("Multiply")”, e alcangou o primeiro lugar
na UK Albums Chart e na Billaboard US 200.

Segundo a lista Hot100 da Billboard e o Chart History do cantor a mdsica
“Thinking Out Loud” ocupou a melhor posi¢do ma tabela, alcangando o segundo lugar
durante 15 semanas.

Nas redes sociais 0 cantor britanico conta com uma pagina propria com 12
milhGes de seguidores e no Twitter com 14 milhGes de seguidores, que podem assistir
aos videos publicados e acompanhar as novidades postadas por Ed Sheeran sobre novas
mdusicas, acontecimentos do quotidiano e as Tours realizadas pelo mesmo. (ver imagens
das redes sociais nos Anexos de Ed Sheeran).

No que diz respeito ao site do artista britanico ele publica fotografias, videos e
noticias recentes sobre os concertos ao vivo, sobre o album e as letras das musicas.
Além disso e tal como as celebridades musicais acima referidas tem um espaco para 0s
fds comprarem produtos dele mesmo. Ndo obstante o cantor coloca no site um espaco
onde explicita as instituicbes que apoia financeiramente, bem como um link para um
site onde é possivel ver a colecdo de joias feitas a mao, criadas por Sheeran.

Segundo o Youtube o videoclip da musica “Thinking Out Loud” tem até a data
de hoje um total de mais de 574 milhdes de visualizacBes, dendo que se denota um
crescimento exponencial desde o ano 2014 até Junho deste ano. Desta forma, importa
também referir que este é o video mais visto do cantor no site do Youtube. A
popularidade do cantor britanico, tem vindo a aumentar segundo o gréfico de
popularidade do site VVagalume, onde sdo votados os cantores mais populares e as suas
musicas (ver indice de popularidade nos Anexos de Ed Sheeran). De acordo com o
grafico desde Setembro de 2013 que o cantor se tem vindo a tornar mais popular, sendo
que foi em Maio do ano corrente que atingiu o pico de popularidade. De referir também
que 0 mesmo site indica que a musica amais popular € a mesma que aparece no site do
Youtube, “Thinking Out Loud”.
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3.4.4 Miley Cyrus

J—
Miley Ray Cyrus é cantora, atriz, o y
compositora e  empresaria  norte- ‘ ol ' '
] o . vl'l|"' ” -
americana que iniciou a sua carreira em N/ ‘x' X
. A - R
2001 como atriz. Em 2006 tornou-se e
mundialmente conhecida por ser a
protagonista da serie juvenil “Hannah
. B ¥,
Montana”. No ano de 2008 a cantora foi t J L
eleita pela revista Time como uma das llustragdo 6: Miley Cyrus

100 famosas mais bem pagas do mundo. Depois de lancar varios albuns relacionados
com a personagem “Hannah Montana”, em 2007 langou seu primeiro album de estudio,
intitulado "Meet Miley Cyrus”, que rendeu os singles "See You Again" e "Start All
Over". Aquando o langamento do segundo album, em 2008, recebu um disco de platina
por vender mais 1,5 milhdes de copias no seu pais natal. Apés ter participado no
“Hannah Montana: The Movie”, langou o seu primeiro EP — Extended Play, e o single
“Party inthe USA” teve no Top Tem da Billboard durante 16 semanas consecutivas.
Apo6s uma pausa na carreira de quase trés anos, foi em 2013 que Miley Cyrus fez um
rebranding, apostando numa imagem completamente diferente e renovada, dirigido a
um publico mais velho e ndo tdo infantil. No mesmo ano langou o quarto album,
intitulado “Bangerz”, que tem musicas distintas dos albuns langados anteriormente. O
album foi intitulado pela propria de um “sujo hip hop sulista” e foi nimero 1 na lista da
Billboard 200.

Segundo o site da Billboard, referente a lista Hot100, a musica “Wrecking Ball”
ocupou o primeiro lugar durante 5 semanas, seguindo-se a musica ‘“Party in the USA”
que conquistou o segundo lugar, durante 8 semanas. (ver tabela da Billboard

Nas redes sociais Miley Cyrus adota o mesmo estilo dos outros cantores,
referidos anteriormente, no sentido em que publica as masicas, eventos em que participa
e momentos particulares e pessoais da sua vida privada. No Facebook a cantora conta
com 47 milhdes de seguidores e no Twitter conta com mais de 20 milhdes de seguidores
(ver imagens das redes sociais nos Anexos de Miley Cyrus).

De acordo com o Youtube no top 3 das musicas da artista com mais

visualizagbes encontram-se a “Wrecking Ball” com mais de 779 milhdes de
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visualizacdes, seguindo-se a “We can’t stop” e “Party in the USA” com mais de 558 ¢
462 milhdes de visualizagdes respetivamente.

No que diz respeito a popularidade da Mily Cyrus, através do site Vagalume, em
Setembro de 2013 e Janeiro de 2014, onde se registam os picos mais elevados de

popularidade, sendo que esta foi diminuindo até ao més de Maio deste mesmo ano.

3.5 Instrumentos - Analise Qualitativa

Nesta investigacdo utilizamos, tal como foi referido anteriormente, dois tipos de
instrumentos de anélise.

A utilizacdo destas duas técnicas para o processo de recolha de informacdes permite
uma maior consisténcia dos dados recolhidos. Segundo os autores Coutinho (2011) e
Mason (2006), a utilizacdo de maltiplos métodos permite reduzir as fraquezas de usar
apenas uma abordagem durante todo o processo de pesquisa, uma vez que as
informacgdes recolhidas sdo confirmadas a medida que o estudo vai avancando.

E possivel fazer a distingdo da entrevista quanto a sua forma em trés categorias:
entrevista aberta, entrevista semiestruturada e entrevista estruturada (Burns, 2000). A
entrevista semiestruturada resulta da combinacdo da entrevista aberta e estruturada e
corresponde ao tipo mais recorrente. Segundo Burns (2000), este tipo de entrevista
permite uma maior flexibilidade na exploracdo das questfes, por parte do entrevistador.
Além disso, como possui um guido adaptavel, este tipo de entrevista permite aprofundar
questdes, obtendo uma recolha de dados mais alargada. Desta forma, na analise
qualitativa recorreu-se a entrevista semiestruturada para proceder a recolha de
informacdes, 0 que permitiu concretizar 0 objetivo do estudo com o maior rigor
possivel. A entrevista € composta por cinco questdes relativas aos motivos inerentes a
escolha da celebridade favorita, a utilizacdo das redes sociais e a compra de objetos
relacionados com o artista.

Na preparacdo da entrevista foi elaborado um guido da mesma, com o objetivo de
orientar a sua administracdo. O processo da elaboragdo do guido de entrevista foi
elaborado, sempre que possivel, segundo os pressupostos de validacdo da construcéao e
validacdo do conteudo definidos pela literatura (Bardin, 2014; Batista e Alves, 2013
Bogdan e Biklen, 2013; Flick, 2002; Queirds e Lacerda, 2013 e Quivy e Campenhoudt,

2008) e, de forma geral, obedeceram aos seguintes procedimentos:
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e Categorizacgdo a posteriori, aquando a anélise da entrevista foram elaboradas as

respetivas categorias;

e Elaboracdo do primeiro guido de entrevista

e Realizagdo do estudo-piloto para verificar o grau de compreensao,

inteligibilidade e objetividade das questdes e 0 grau de adequacéo das respostas
em funcdo do estudo a adolescentes com idades compreendidas entre 0s 12 e 0s
16 anos;

e Analise dos resultados destas entrevistas no estudo-piloto em matéria de

validacao das entrevistas para verificar a necessidade de alteragdes do guido;

e Alteracdo do guido caso seja hecessario;

e Delineamento da entrevista final.

As entrevistas foram realizadas individualmente, no local do concerto de cada
celebridade respetivamente. Importa também referir que ndo existiu nenhum namero
limite da quantidade de entrevistas realizadas, apenas existiu a possibilidade de se
realizar mais entrevistas dependendo da qualidade das respostas e da disponibilidade
dos entrevistados.

No contexto inserido na analise qualitativa, referente a entrevista, importa definir os
critérios que foram utilizados na investigacdo com o intuito de uma implementacéo
mais eficaz dos procedimentos de analise. Assim, para a selecdo dos participantes
partiu-se de um pressuposto unanimemente defendido por Hérbert et al. (2012) e Quivy
e Campenhoudt (2008), segundo o qual a investigacdo qualitativa ndo enaltece os
valores significativos dos numeros para efeitos de generalizacédo de resultados.

A escolha de grupos e sujeitos na amostragem tedrica assenta na relevancia,
contribuicdo substancial e apresentacdo de caracteristicas que satisfagam os objetivos da
pesquisa, 0 que vai permitir que deles possamos ter acesso ao conhecimento detalhado
sobre o tema em estudo e retirar informacdes que possam satisfazer os objetivos da
pesquisa (Quivy e Campenhoudt, 2008 e Silverman, 2000). Neste sentido, e segundo
Albarello et al. (1995) a determinacdo dos participantes foi de encontro ao grau de
adequacdo dos objetivos da investigacdo, a sua localizacdo e a disponibilidade em
participar no estudo, obedecendo desta forma aos pressupostos da amostragem teorica.
Desta forma, foram selecionados os fa@s adolescentes da cantora Lady GaGa, que
realizou um espetaculo no Meo Arena em Lisboa, em Novembro de 2014 e os fas

adolescentes da banda One Direction, que protagonizaram um concerto no Estadio do
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Dragdo, no Porto em Junho de 2014. Para a recolha das repostas ao inquiridos foi

utilizado um gravador.

A escolha dos fés dos dois artistas musicais no presente estudo obedeceu a dois

critérios fundamentais:

Localizagdo geogréfica favoravel — aquando a escolha do tema da
dissertacdo, apenas estas duas celebridades musicais realizaram dois
concertos em Portugal;

Diferenciagédo de respostas ao nivel da amostra - 0s One Direction e a Lady
GaGa pressupde dois distintos grupos de fds com caracteristicas diferentes,

que potenciam e valorizam a investigagéo.

Para a analise de dados das entrevistas partiu-se, ap0s a transcricdo das mesmas,

para a elaboracdo de categorias de forma a revelar os principais aspetos a ter em

consideracao.

Esta etapa da categorizacdo foi crucial no presente estudo, pois esta fase

constituiu o elo de ligacdo entre as questdes de pesquisa e o trabalho de campo,

permitindo a sistematizacdo de todo o conjunto de informac6es recolhidas durante esta

fases da investigacdo, no sentido de definir os conceitos fundamentais e a relagéo que se

estabelece entre eles.

De forma a definir categorias pertinentes, foram respeitados o0s seguintes principios

recomendados por Bardin (2014):

Exclusdo mutua — as categorias devem ser construidas, sempre que possivel,
de forma a que um elemento ndo tenha dois ou varios aspetos suscetiveis de
classificagdo em duas ou mais categorias;

Homogeneidade — as categorias devem ser definidas com o mesmo principio
na sua organizagéo;

Pertinéncia — uma categoria é pertinente quando esta adaptada ao material de
analise escolhido e quando pertence ao quadro teodrico definido, refletindo as
intencgdes da investigacao;

Obijetividade e fidelidade — as categorias devem ser bem estabelecidas para
evitar distor¢Oes devido a subjetividade dos codificadores e a variagdo dos
juizes;

Produtividade — as categorias sédo produtivas quando fornecem resultados

férteis em indices de inferéncia e em dados exatos.
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Neste sentido foi elaborada uma tabela onde sdo explicitadas as questdes de

investigagdo em consonancia com as questdes realizadas na entrevista qualitativa.

Tabela 3: Analise Qualitativa

Questdes de Investigacéo

Questdes da Entrevista

Quais os motivos que levam o fa/adolescente a

eleger a celebridade como sua preferida?

Consideras-te um f& dos One Direction? Porque?

O que te leva a ser fa dos One Direction?

Qual o impacto que a utilizacdo das redes sociais
tém nas emoc0es e na adoracéo a celebridade?
Qual a influéncia do marketing digital no nivel de

identificacdo do fa para com a celebridade?

Habitualmente és seguidor de alguma pagina da
banda nas redes sociais? Tens por habito participar
nos passatempos postados pela banda? Pertences a

alguma comunidade de fans dos One Direction?

De que forma é que o nivel adoracdo influencia o

comportamento de compra e 0 word-of-mouth

Habitualmente compras objetos associados a
banda?

(passa-palavra)?

. o . Para além dos One Direction/Lady GaGa, és fa de
De que forma € que as estratégias utilizadas pelas . ]
) ] . . mais alguma banda/ artista? Qual?
celebridades influenciam a resposta cognitiva dos

3 Qual a principal diferenca entre os One
fas?

Direction/Lady GaGa e essa/e banda/artista?

Recentemente foi divulgada uma noticia sobre um
Qual a influéncia que o fator idade exerce no nivel  dos elementos dos One Direction ter sido
de idolatria? apanhado a fumar droga. Isso influenciou a
imagem que tens da banda? Porqué?

Identifica a Lady GaGa numa palavra.

Dependendo da resposta do entrevistado ou da idade do mesmo foi, por vezes,
necessario adaptar o guido da entrevista, retirando algumas questdes quando nao
aplicaveis, ou mesmo integrando outras perguntas pertinentes.

No total foram realizadas 47 entrevistas, 24 da Lady GaGa e 23 dos One
Direction, todas elas semiestruturadas.

Posteriormente, e com vista ao tratamento das informacoes, recorreu-se a analise de
conteudo. A andlise de conteudo constitui uma técnica que trata dos dados coletados de
diversas formas, tais como a documentacdo do material coletado, notas de campo, diario
de pesquisa, fichas de documentacéo, fotos, filmes, &udios, transcricdo das entrevistas,
entre outros, objetivando a identificacdo do que estd a ser dito a respeito de um
determinado tema com relevancia no processo de pesquisa (Bardin, 2014; Flick, 2002;
Queirds e Graga, 2013). Este procedimento pretende a busca do que um discurso ou

documento exprimem em termos concretos, pois a analise de conteudo é uma técnica
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onde o contexto social e a sua validade ¢ julgada conforme a congruéncia com a teoria e

0s objetivos estabelecidos na pesquisa (Queiros e Graga, 2013).

3.6 Discussdo de Resultados — Analise Qualitativa

Nesta seccdo apresentam-se os resultados da abordagem qualitativa, recorrendo
a transcricao e anélise de frases proferidas durante as entrevistas. De modo a facilitar a
compreensdo dos mesmos, serdo apresentados em quadros-sintese, quando aplicaveis,
os diferentes tipos de resposta, com algumas exemplificacdes representativas.

As entrevistas aplicadas aos fas dos One Direction e Lady GaGa permitiu um
maior aprofundamento das atitudes e pensamentos dos fas relativamente &s celebridades
musicais, tendo em conta o contexto inserido, que neste caso foi o local dos concertos
dos artistas musicais em questdo. E importante referir que foram sujeitas a anélise todas
as questBes da entrevistas, mas apenas as questdes 1, 3, 4 e 5 (no caso da Lady GaGa)
foram alvo de categorizacdo, tendo em conta as questdes de resposta
afirmativa/negativa.

As categorias criadas dizem respeito as afirmacdes dos entrevistados, ja que
depois de transcritas e revistas foi possivel obter um conjunto de categorias que
identificassem as respostas dos inquiridos. A tabela 4 refere as categorias usadas e a sua
explicacdo.

Os entrevistados presentes no concerto dos One Direction e Lady GaGa foram
na sua maioria adolescentes, com idades compreendidas entre 0s 12 e 0s 28 anos. (ver
grafico 1).0s entrevistados dos One Direction eram consideravelmente mais jovens do
que os da Lady GaGa, ja que neste caso foram inquiridos fas com idades superior a 18

anos, o que nao se verificou no primeiro caso
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Tabela 4: Categorias e Explicagéo

Categorias Explicacao

Nivel de Adoracéo Identifica o nivel da adoragdo do entrevistado, por

exemplo “Gosto Muito” ou “Amo”.

Sentimentos Refere-se aos sentimentos que a celebridade

transmite ao entrevistado

F& desde o inicio Refere-se aos fas que acompanham a celebridade

desde o inicio de carreira

Fatores Motivacionais Diz respeito aos fatores que os fas elegem para
escolherem a celebridade como favorita

Nivel de Identificacdo Refere se os fas se identificam ou ndo com a
celebridade

Emocoes Explicita as emocbes que os fas sentem pela
celebridade

Comparacdes/Motivos Refere-se aos motivos que os fds alegam para

preferir a celebridade quando a comparam com

outras

PM Produtos Merchandising que os fds compram,

relacionados com a celebridade

Gréfico 1: Idade dos Inquiridos

Idade dos Inquiridos

16 -
15
14 -
13
12 4 12

= |dade dos Inquiridos

0 T T T 1
12-13 anos 14 - 16 anos 17-18 anos Mais de 18 anos
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No que diz respeito aos fds dos One Direction as respostas foram semelhantes
em todas as respostas. A maior parte dos inquiridos refere os motivos que os levam a ser
fas da banda, na primeira questédo (Es fa dos One Direction? Porqué? O que te leva a
ser fa da banda?). Assim, 18 entrevistados afirmaram que as musicas e a personalidade
da banda séo os principais fatores que os levam a ser fas dos One Direction. Por outro
lado e em consonancia com os motivos e fatores que os fas referem, a categoria
(“Gosta muito deles”, “Amo/Adoro)” foi a que obteve maior nimero de respostas, a
seguir aos Fatores ja que 13 dos entrevistados ndo revelaram motivos como musica,
performance, ou personalidade para serem fas da banda, mas sim que gostavam muito
da mesma sem saber aparentemente identificar o motivo para tal. A categoria
Identificacdo ndo obteve um numero de respostas semelhante as categorias descritas
acima, pois apenas 3 entrevistados disseram que se identificavam com a banda e
assumiram isso como motivo para se terem tornado fas da mesma.

Na mesma questdo para os fas da Lady GaGa, 16 dos entrevistados referem que
os Fatores Motivacionais (ver tabela de Anexos Q1 da Lady GaGa) como mudsicas,
performance e popularidade, inserem-se nas razdes pelas quais 0S mesmos se
consideram f&s da artista. A categoria Identificacdo ndo obteve qualquer resposta como
justificacdo dos inquiridos para elegerem a Lady GaGa como celebridade favorita (ver
tabela da Q1 nos Anexos — Lady GaGa).

Na segunda questdo da entrevista os fas da banda Habitualmente és seguidor de
alguma péagina da banda nas redes sociais? Tens por habito participar nos
passatempos postados pela banda? Pertences a alguma comunidade de fans dos One
Direction?, a maior parte dos inquiridos responderam afirmativamente, tal como se

pode observar no gréafico 3.
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Gréfico 2: Redes Sociais

Habitualmente és seguidor de
alguma pagina da banda nas
redes sociais?

Assim, segundo o grafico acima apresentado foi possivel aferir que 19 dos fas
entrevistados dos One Direction utilizam as redes sociais para seguir a banda e, por
outro lado, apenas 4 ndo fazem uso das mesmas. No caso da Lady GaGa os resultados
foram equivalentes, ja que 6 entrevistados ndo utilizam as redes sociais mas 0s restantes
18 fazem uma utilizacdo assidua das mesmas.

No que se refere a questdo sobre a compra compulsiva de objetos relacionados
com as celebridades, Habitualmente compras objetos associados a banda? (canetas,
perfumes, camisolas), a maior parte dos entrevistados fas das duas celebridades em
questdo afirmaram comprar objetos merchandising (camisolas, canetas, colares,
perfumes) relacionados com os artistas, sempre que podem. (ver anexo xx). Muitos dos
fas revelaram que apenas podem comprar objetos quando os pais 0 permitem.

A questdo Para além dos One Direction, és fa de mais alguma banda/ artista?
Qual? / Qual a principal diferenca entre os One Direction e essa/e banda/artista? foi a
que obteve repostas mais diferenciadas ao nivel dos motivos para elegerem outras
bandas e artistas da qual os adolescentes entrevistados apreciam para além dos artistas
em analise. Contudo, na generalidade os fas revelaram que seriam fas dos One Direction
e da Lady GaGa e que apenas gostavam ou apreciavam outros artistas. (ver nos tabelas
das entrevistas de One Direction e Lady GaGa Q4.).

A Ultima questdo da entrevista foi diferente para as duas celebridades devido as
caracteristicas diferenciais de cada artista. Por exemplo, no caso dos One Direction a
questdo refere-se ao facto de um dos elementos da banda ter sido visto a fumar droga,

sendo que o objetivo era perceber se esse facto influenciou a imagem que os fas tém da
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banda. Assim, para a questdo Recentemente foi divulgada uma noticia sobre um dos
elementos dos One Direction ter sido apanhado a fumar droga. Isso influenciou a
imagem que tens da banda? Porqué?, nenhum dos entrevistados respondeu
negativamente, pelo que nenhum dos inquiridos alterou a imagem que tinha da banda
independentemente da noticia ter sido confirmada por um dos elementos da banda. No
entanto, importa ressalvar que, no geral, os fas da banda revelaram que o facto de um
dos elementos ter sido visto a fumar droga era prejudicial para a banda e era um assunto
preocupante do ponto de vista ético e social. No que diz respeito a entrevista da Lady
GaGa a questdo, ldentifica a Lady GaGa em trés palavras, reflete também a imagem
que os fas ttm da mesma. (ver tabelas Q5 dos anexos — Lady GaGa). A palavra mais

referida foi Diferente tal como se pode observar no gréafico 4.

Gréfico 3: Identificacéo

Identifica a Lady GaGa numa palavra
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3.7 Instrumentos - Analise Quantitativa

A anélise quantitativa prende-se com a aplicacdo de um inquérito. O objetivo da
aplicacdo do mesmo é obter um maior nimero de respostas por parte dos fas das quatro
celebridades musicais em estudo. Assim, a analise torna-se mais abrangente e precisa no
que diz respeito & adoracéo por parte dos fis adolescentes aos artistas musicais. E neste
contexto que foi aplicado o questionario “Relacdo de Idolatria: Celebridades Musicais”,

elaborado através da plataforma Google Docs.
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O questionario tem doze questdes, sendo que as primeiras dizem respeito aos
dados sociodemograficos, seguindo-se as questdes de escolha da celebridade favorita e
as respetivas justificacdes, e por fim as varidveis mais relevantes do estudo: CAS
(Celebrity Atittude Scale), WOM, Identificacdo a celebridade, MVS (Material Value
Scale), Lealdade e Preco Premium.

A modalidade de respostas do questionario varia de fechada, sendo que a
maioria € sustentada pela Escala de Likert, que varia de 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente), a aberta, em que o participante responde livremente.

No que diz respeito ao questionario foi colocado online, em Fevereiro de 2015, nas
paginas de fds dos quatro artistas musicais no Facebook e Twitter, bem como nas
paginas referentes a eventos musicais. Antes da colocacdo do questionario online foi
realizado um pré-teste, que consistiu na entrega do questionario a um conjunto de
adolescentes, com idades compreendidas entre 0s 12 e 0s 17 anos, com o objetivo de
apurar se 0 conteudo das questdes era percetivel e relevante. No geral, o feedback dos
participantes do estudo piloto foi positivo apenas foram feitas algumas alteragdes no
vocabulario e pontuacéo.

A selecdo dos participantes foi feita com base nos objetivos do inquérito e da
presente dissertacdo. Assim, o método seguido para a recolha de dados foi nédo
probabilistico, por conveniéncia, uma vez que todos os inquiridos que responderam
fizeram-no pela via digital e ttm maior probabilidade de consultar as paginas dos idolos
dos quais sdo fas (Hill e Hill, 2009). Desta forma a escolha dos participantes do
inquérito correspondem aos seguintes critérios:

e Ser fa de algum artista musical, de preferéncia de uma das celebridades
presentes no estudo de caso;

e Ter conta em pelo menos uma das redes sociais (facebook, twitter);

e Ser “seguidor” de pelo menos uma pagina sobre ou da celebridade que
mais gosta, de entre as quatro em analise.

Para a analise dos dados quantitativos, foi utilizado o programa estatistico IBM
SPSS, versdo 22 (IBM Corporation, 2013), que permitiu correlacionar e comparar as
demais variaveis e, consequentemente, interpretar os resultados. Este procedimento
distingue-se do anterior, porque consiste em técnicas baseadas na quantificacdo, na
representacdo grafica dos dados e na verificacdo de hipoteses, assumindo um caracter
objetivo. Neste sentido, para a elaboracdo de uma analise quantitativa € necessario
operacionalizar as variaveis do estudo.
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3.8 Operacionalizacdo das Variaveis Quantitativas

As questdes do inquérito sdo baseadas, sempre que possivel na literatura, sendo
que, desta forma, o questionario estd validado e por isso, ndo foi necessario proceder a
sua validacdo antes de ser publicado.

Como foi referido anteriormente, através do modelo conceptual podemos definir
as medidas para cada uma das dimensdes do modelo. E neste contexto que nesta secgdo
do presente estudo apresenta-se a operacionalizacdo das diferentes variaveis que foram
baseadas sempre que possivel na literatura. No entanto importa referir, que tal como foi
referido na seccdo anterior, foi privilegiada a utilizacdo de escala de medida validadas
em estudos anteriores.

O CAS ¢ definido conceptualmente como uma forma de interacdo parassocial
em que os individuos se tornam obcecados com uma ou mais celebridades e a idolatram
Mccutcheon et. al., (2002).

Tabela 5: Entretenimento - Social (CAS: Celebrity Attitude Scale)

1. CAS - Entretenimento - Social

1. My friends and | like to discuss what my favorite celebrity has done.

2. One of the main reasons | maintain an interest in my favorite celebrity is that doing so gives
me a temporary escape from life’s problems.

3. | enjoy watching, reading, or listening to my favorite celebrity because it means a good time.
4. | love to talk with others who admire my favorite celebrity.

5. When something bad happens to my favorite celebrity | feel like it happened to me.

6. Learning the life story of my favorite celebrity is a lot of fun.

7. It is enjoyable just to be with others who like my favorite celebrity.

8. When my favorite celebrity fails or loses at something | feel like a failure myself.

9. | like watching and hearing about my favorite celebrity when I am in a large group of people.
10. Keeping up with news about my favorite celebrity is an entertaining pastime.
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Tabela 6: Pessoal - Intenso (CAS: Celebrity Attittude Scale)

2. CAS - Pessoal - Intenso

1. If I were to meet my favorite celebrity in person, he/she would already somehow know that | am
his/her biggest fan.

2. | share with my favorite celebrity a special bond that cannot be described in words

3. I am obsessed by details of my favorite celebrity’s life.

4. When something good happens to my favorite celebrity | feel like it happened to me.

5. | have pictures and/or souvenirs of my favorite celebrity, which | always keep, in exactly the
same place.

6. The successes of my favorite celebrity are my successes also.

7. 1 consider my favorite celebrity to be my soul mate.

8. | have frequent thoughts about my favorite celebrity, even when | don’t want to.

9. When my favorite celebrity dies (or died) I will feel (or I felt) like dying too.

Tabela 7: Linha Patoldgica (CAS: Celebrity Attitude Scale)

3. CAS - Linha Patoldgica

1. | often feel compelled to learn the personal habits of my favorite celebrity.

2. If 1 was lucky enough to meet my favorite celebrity, and he/she asked me to do something
illegal as a favor, 1 would probably do it.

3. If someone gave me several thousand dollars to do with as | please, | would consider
spending it on a personal possession (like a napkin or paper plate) once used by my favorite
celebrity.

A definicdo conceptual do MVS descreve o materialismo como a importancia que as
pessoas atribuem as suas posses materiais e a aquisicdo das mesmas (Richins , 2004). A
escala MVS — Material Value Scale de Richins e Dawson (1992) foi adaptada de forma
a criar uma versdo mais curta por Richins (2004) . Assim a definigdo operacional foi
retirada do estudo de Richins (2004) e a escala divide-se em trés dimensdes: Sucesso,

Centralismo e Felicidade dando origem a seguinte escala:
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Tabela 8: Materialismo - Sucesso, Centralismo e Felicidade (MVS:

Material Value Scale)

4. MVS - Sucesso, Centralismo e Felicidade

1. | admire people who own
expensive homes, cars, and
clothes.

2. Some of the most important
achievements in life include

acquiring material
possessions.
3. 1 don’t place much

emphasis on the amount of
material objects people own as
a sign of success.

4. The things | own say a lot
about how well I’'m doing in
life.

5. | like to own things that
impress people.

6. I don’t pay much attention
to the material objects other
people own.

7. 1 usually buy only the things
I need. (R)

8. I try to keep my life simple,
as far as possessions are
concerned.

9. The things I own aren’t all
that important to me.

10. I enjoy spending money on
things that aren’t practical.

11. Buying things gives me a
lot of pleasure.

12. 1 like a lot of luxury in my
life.

13. | put less emphasis on
material things than most
people | know.

14. | have all the things |
really need to enjoy life.

15. My life would be better if
I owned certain things |
don’t have.

16. 1 wouldn’t be any
happier if | owned nicer
things.

17. I’d be happier if | could
afford to buy more things.
18. It sometimes bothers me
quite a bit that I can’t afford
to buy all the things I’d like.

Tabela 9: WOM — Word-of-Mouth (Passa-palavra)

5. WOM - Word-of-Mouth (Passa-palavra)

1. I have recommended this brand to lots of people.

2.1 ‘talk up’ this brand to my friends.

3. | try to spread the good-word about this brand.

4. | give this brand tons of positive word-of-mouth advertising.

A definicdo conceptual, segundo Carrol e Ahuvia (2006) o WOM é descrito

como uma eficaz e poderosa ferramenta de marketing, que se refere ao facto do

consumidor falar sobre uma dada marca com outros consumidores. A tabela seguinte

mostra a definicdo operacional desta varidvel baseada no estudo de Carroll e Ahuvia

(2006):
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O Brand Love € a ligacdo emocional que um consumidor satisfeito tem por uma
ou mais marcas (Carrol e Ahuvia, 2006). Neste contexto a definicdo operacional
apresenta-se na tabela abaixo, segundo Carrol e Ahuvia, (2006).

Tabela 10: Brand Love

. Brand Love

. This is a wonderful brand.

. This brand makes me feel good.

. This brand is totally awesome.

. I have neutral feelings about this brand. (-)

. This brand makes me very happy.

. I love this brand!

. I have no particular feelings about this brand.
. This brand is a pure delight.

. | am passionate about this brand.

0. I’'m very attached to this brand.

— OO NO OIS, WNEF O

A definicdo conceptual de Identificagdo com a celebridade foi adaptada da
definicdo de identificacdo com a marca de (Bagozzi e Dholakia , 2006: 46) e pode ser
definida como a intensidade em que a celebridade vé& a sua autoimagem como uma
sobreposicdo a imagem da celebridade (Bagozzi e Dholakia , 2006: 46). Desta forma a
definicdo operacional baseia-se no estudo de Bergkvist e Bech-Larsen (2009) e diz
respeito a questdo 1.2 (Qual o nivel de intensidade com que se identifica com
celebridade?).

A intengédo de pagar um Pre¢o Premium por parte dos consumidores refere-se a
uma menor sensibilidade dos mesmos face ao fator preco, pelo que os consumidores se
sentem mais disponiveis a pagar um preco elevado por um produto de uma determinada
marca. (Keh et a.l., 2007). No caso do presente estudo a questdo remete para os fas
pagaram um preco mais elevado pelo bilhete do préximo concerto do artista favorito. A
definicdo operacional desta variavel baseou-se no estudo de Aryal et al. (2009) e diz
respeito a questdo 11 (Num préximo concerto da sua celebridade favorita, estaria
disposto a gastar um valor superior relativamente ao que gastou anteriormente?) e 11.1
(Se respondeu ""Sim™ na questdo anterior, qual o pre¢co maximo que estaria disposto a
pagar por um bilhete?).

A Lealdade de uma marca reflete a falta de vontade do cliente mudar para outra

marca quando esta sofre alteracBes, nomeadamente no preco ou nas carateristicas do
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produto, tendo em conta a ligacdo que o cliente tem com a mesma Aaker (1996). A
definicdo operacional desta variavel baseou-se nos estudos de Aaker (1996), Carroll e
Ahuvia (2006):

Tabela 11: Escala Lealdade

7. Escala Lealdade

1. Eu s6 compro produtos desta marca

2 Gostava de comprar esta marca na proxima oportunidade

3. Quando vou as compras, nem reparo nos produtos concorrentes

4. Quando vou as compras, vejo todos os produtos, mas opto sempre pela mesma marca

3.9 Sintese e Conclusao

O capitulo 4 pretende descrever a metodologia utilizada na presente dissertacao
desde a construcdo do modelo conceptual e a definicdo das hipdteses de pesquisa até a
descricdo operacional das variaveis em estudo. Ap6s a definicdo do problema de
pesquisa e as questdes que se pretendem ver respondidas foi mais facil a escolha das
técnicas de estudo a utilizar no estudo e a forma como os dados seriam recolhidos e
posteriormente analisados.

A metodologia pode ser concebida como um conjunto de normas orientadoras da
investigacao cientifica, que pretende dar resposta através de instrumentos e técnicas a
problemas de pesquisa e questdes de investigacdo. Assim, € possivel justificar o tipo de
pesquisa e explicar os procedimentos de andlise inerentes ao mesmo, que
consequentemente, sera a base do estudo empirico, como se pode observar no capitulo
seguinte.

No que diz respeito a escolha das celebridades para o estudo de caso e a
discussdo de resultados da andlise qualitativa ambas remetem para o facto dos fas
entrevistados fazerem uma utilizacdo assidua das redes sociais para conseguirem estra
mais proximos da mesma. Por outro lado a maior parte dos fés revelaram um elevado
nivel de adoragdo para com a celebridade. Além disso foi possivel observar que os fas

entrevistados dos One Direction eram mais jovens do que os fas da Lady GaGa.
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4. Apresentacdo do Estudo Empirico

4.1 Introducéo

O presente capitulo tem como objetivo descrever os resultados obtidos no estudo
“Estratégias de marketing das celebridades e a relacdo de idolatria com os fas
adolescentes - estudos de caso dos One Direction, Miley Cyrus, Ed Sheeran e Lady
GaGa”, referentes a analise quantitativa e qualitativa.

E neste contexto que neste capitulo sdo testadas as hipoteses de pesquisa
formuladas no capitulo anterior e a respetiva relagdo com as varaveis em estudo: (1) O
nivel do CAS esta positivamente correlacionado com o WOM, a Lealdade, o Brand
Love, o Preco Premium, Identificacdo e 0 MVS; (2) O nivel do MVS esté positivamente
correlacionado com o WOM, a Lealdade, o Brand Love, o Preco Premium, Identificacéo
e 0 CAS e (3) A idade influencia os niveis do CAS e MVS.

Assim, o capitulo esta dividido em cinco subcapitulos, que excluindo a presente
introducdo, sdo: Procedimentos Estatisticos e Caracterizacdo da Amostra, Analise de
Fiabilidade, Analises de Correlacdes e Resultados, Analises Inferenciais e Resultados e
Sintese e Concluséo.

4.2 Procedimentos Estatisticos e Caracterizacdo da Amostra

Para a andlise dos dados quantitativos, foi utilizado o programa estatistico IBM
SPSS, versdo 22 (IBM Corporation, 2013).

Numa primeira fase foram realizadas analises exploratorias que permitiram
caracterizar a amostra ao nivel dos seus dados socio demogréaficos. Nesse sentido foram
calculadas e apresentadas frequéncias absolutas, relativas, médias e desvios padrdo
(Pestana e Gageiro, 2008).

De seguida, as variaveis dependentes foram investigadas quanto a sua distribuicéo,
nomeadamente através dos testes Kolmogorov-Smirnov (n>50) e Shapiro-Wilks (n<50)
(Maroco, 2003). Uma vez que grande parte das variaveis dependentes ndo apresentaram
distribuicdo normal, rejeitando-se a hipétese nula desta mesma assercdo (p<.05), de
forma a uniformizar os procedimentos estatisticas foram utilizados testes nao-

paramétricos em toda a investigacdo empirica (Pestana e Gageiro, 2008). Nao obstante
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estas estatisticas sdo complementadas com medias (M) e desvios padrdo (DP), de forma
a facilitar a leitura dos resultados (Maroco, 2003).

E importante referir que no questionario estavam presentes algumas questdes de
controlo em que a direcdo de resposta era negativa a maioria das questdes. Assim,
procedeu-se a recodificacdo das mesmas com o intuito de atribuir um sentido invariavel
a todas as respostas pertencentes ao mesmo grupo de questdes. Neste sentido, foram
recodificadas as questdes 5.3 (Eu ndo dou muito énfase sobre a quantidade de objetos
que as pessoas tém como um sinal de sucesso), 5.7 (Eu ndo seria mais feliz se tivesse
coisas mais agradaveis), cuja pontuacgédo passou de 1,2,3,4 e 5 para o sentido inverso 5,
4,3,2¢el.

Os grupos de questdes cuja avaliacdo métrica foi realizada com recurso a escala
de Likert foram sujeitos a uma andlise de fiabilidade. Para medir a fiabilidade foi
utilizado o alfa de Cronbach, tendo em vista a anélise da consisténcia interna de cada
grupo de questdes e ainda a correlagcdo de cada item com o total da escala. O critério
utilizado para garantir boas propriedades de fiabilidade foi o proposto por Nunnaly
(1978), em que a > .70.

Uma vez que todos os grupos de questdes apresentaram valores de consisténcia
interna superiores a .70 tornou-se viével calcular a média e assumir que esta mede com
fiabilidade o valor do referido grupo de questdes.

De seguida foram calculadas correlacGes de Spearman, com o objetivo de medir
a relacdo entre os niveis de idolatria das diferentes dimensdes e ainda da variavel idade.

Para a resolucdo das hipoteses de investigacdo foram utilizados procedimentos
similares. Em primeiro lugar foi realizado o teste Kruskall-Wallis para verificar a
existéncia de diferencas significativas entre os grupos de idade (H1) e os niveis de
atividade nas redes sociais (H2). De seguida, cada um testes foi complementado com
sucessivos testes Mann-Whitney, com o objetivo de determinar com precisao entre que
grupos, foram efetivamente encontradas essas diferencas (Maroco, 2003; Pestana &
Gageiro, 2008). Ao longo de todo o estudo o nivel de significAncia para rejeicdo da
hipdtese nula foi mantido num méaximo de 5%.

No presente estudo foram inquiridos 437 participantes no questionario online,
sendo que 367 (84%) sdo do sexo feminino e 70 (16%) sdo do sexo masculino. A maior
parte dos inquiridos sdo do Ensino Bésico, 3° ciclo (34%) e Ensino Secundario (34%)

seguindo-se 0 Ensino Superior (19%) e o Ensino Basico - 2° ciclo (4%).
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Grafico 4: Amostra

H Masculino

® Feminino

MW 22 ciclo
m 32 ciclo
® Ensino

Secundario

Ensino Superior

De acordo com a tabela 11, pode-se observar que 138 (32%) dos inquiridos tém idades
compreendidas entre os 15 e 17 anos, sendo que os pais sdo Trabalhadores Né&o
Qualificados: pai 119 (27.2%) e mae 132 (30.2%).
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Caracteristicas da amostra n (%)
Idade
12-14 anos 135 (30.9%)
15 - 17 anos 138 (31.6%)
18 - 20 anos 87 (19.9%)
21-26 anos 63 (14.4%)
NR 14 (3.2%)
Profissdo do pai
Empregados Administrativos 64 (14,6%)

Empresarios/Quadros Superiores/Profissdes Liberais
Profissdes Técnicas Intermédias

Trabalhadores Nédo Qualificados
NR

Profissdo da mae

Empregados Administrativos

Empresarios/Quadros Superiores/Profissbes Liberais
Operérios Especializados

Profissdes Técnicas Intermédias

Trabalhadores Nédo Qualificados

114 (26.1%)
98 (22.4%)

119 (27.2%)
42 (9.6%)

78 (17.8%)
95 (21.75)
39 (8.9%)
57 (13.0%)

132 (30.2%)

Tabela 12: Caracteristicas da Amostra
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Tendo em conta os dados recolhidos no inquérito, a maior parte dos inquiridos
251 (57%) séo fas dos One Direction, 95 (22%) sdo fas do Ed Sheeran, 61 da Lady
GaGa (14%) e 30 da Miley Cyrus (7%).

Tabela 13: Respostas por celebridade

300 +

251 (57.44%)
250 -

200 -

150 -

95 (21.74%)
100 -

61 (13 96%)
50 30 (6.86%)

0 ]

One Direction Ed Sheeran Lady GaGa Miley Cyrus

4.3 Andlise de Fiabilidade

De acordo com a Tabela 13 todas as dimensfes avaliadas obtiveram niveis de
consisténcia interna superiores a .70 (Nunnaly, 1978). Este resultado sugere os
inquiridos responderam de forma consistente a estas dimens@es. Desta forma torna-se
possivel o calculo de um valor global para cada uma das dimens@es, no caso a média.
Assim, a média para a dimensdo do CAS foi de M= 3.57 (DP= 0.94), a média para o
MVS foi M =2.71 (DP = 0.64), Brand Love foi M = 3.90 (DP =0.74), WOM M = 3.93
(DP =1.11) e Lealdade M = 3.04 (DP =1.04). Neste contexto, é possivel observar que a
variavel com maior média, no geral, foi a variavel WOM e a com média mais baixa foi

a variavel MVS.
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Tabela 14: Média e Desvio Padréo (DP)

M (DP) o de Cronbach
CAS 3.57 (0.94) .89
MVS 2.71 (0.64) .70
Brand Love 3.90 (0.74) 81
WOM 3.93(1.11) .90
Lealdade 3.04 (1.04) .79

Nota: Prego Premium e Identificacdo ndo estdo presentes por serem medidas por um Unico indicador

Na tabela 14 foi calculado o valor da Média e Desvio Padréo das variaveis em estudo
para cada celebridade. Assim, a média para 0 CAS obteve valores maiores nos One
Direction M = 3.98 (DP =0.74), o MVS obteve média mais alta na celebridade Miley
Cyrus M = 2.97 (DP = 0.56), o Brand Love e WOM obtiveram média com valores mais
altos nos One Direction M = 4.21 (DP = 0.62) e M = 4.29 (DP = 0.96) respetivamente.
No caso do Preco Premium obteve média mais alta nos One Direction, com valores
bastante distintos das restantes celebridades M = 2397.46 (DP = 9670.23), seguindo-se a
Lealdade com M = 3.44 (DP =0.99) e Identificacdo M = 4.22 (DP = 0.88). Desta forma,

é possivel concluir que os One Direction obtiveram variaveis com maior média e o Ed

Sheeran foi o que obteve médias com valores mais baixos.

Tabela 15: Média e Devio Padrédo por Celebridade

One Direction Lady Gaga Miley Cyrus Ed Sheeran
CAS 3.98 (0.74) 3.57 (0.85) 3.82(0.71) 3.02 (1.02)
MVS 2.66 (0.66) 2.78 (0.68) 2.97 (0.56) 2.68 (0.54)
Amor a marca 4.21 (0.62) 3.91 (0.69) 4.11 (0.48) 3.43(0.78)
WOM 4.29 (0.96) 3.98 (1.09) 4.24 (0.97) 3.31(1.27)
Preco Premium 239746 (9670.23)  282.83 (339.59)  1016.67 (1275.02)  424.14 (1136.59)
Lealdade 3.44 (0.99) 3.15 (1.09) 3.20 (0.89) 2.52 (0.98)
Identificagdo 4.22 (0.88) 4.00 (1.08) 3.52 (1.41) 3.33(1.19)

Valores apresentados sob a forma de M (DP)

De acordo com a tabela 15, que mede 0 a de Cronbach nas dimensdes em estudo, nas
quatro celebridades, verifica-se que a maior parte das dimensdes avaliadas obtiveram
niveis de consisténcia interna superiores a .70 (Nunnaly, 1978). Este resultado sugere os

inquiridos responderam de forma consistente a estas dimensdes nas quatro celebridades.
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Assim, € possivel observar que em todas as dimensdes os One Direction, a Lady GaGa e
0 Ed Sheeran obtiveram um « de Cronbach superior a .70. Apenas a Miley Cyrus
obteve valores inferiores a .70, nas variaveis MVS (0.54), Brand Love (0.69), e
Lealdade (0.67).

Tabela 16: Alfa de Cronbach

One Direction Lady Gaga Miley Cyrus Ed Sheeran
CAS 0.77 0.80 0.76 0.80
MVS 0.70 0.78 0.54 0.62
Brand Love 0.76 0.80 0.69 0.82
WOM 0.89 0.92 0.90 0.91
Lealdade 0.73 0.83 0.67 0.85

Nota: Prego Premium e Identificagdo ndo estéo presentes por serem medidas por um Unico indicador
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4.4 Andlises de Correlacéo e Resultados

De forma a analisar as correlagdes entre as dimensdes analisadas e ainda da
idade, foi utilizado o coeficiente de correlacdo de Spearman. O objetivo desta anélise
foi medir as relagbes entre estas varidveis, determinando o seu sinal, intensidade e

significancia.

Tabela 17: Correlagdes entre as variavéis

CAS MVS Brand Love WOM Lealdade

CAS 1 .10 A4x** H7***  53xE*
MVS 1 .08 .07 .02
One direction Brand Love 1 HO**F* - 2pF**
WOM 1 A4Fx*
Lealdade 1
CAS 1 .08 B1*** B80***  46***
MVS 1 .07 11 14
Lady Gaga Brand Love 1 BL*** G4 F**
WOM 1 HLrx*
Lealdade 1
CAS 1 A1* 56** J6F** 64***
MVS 1 37 .34 48***
Miley Cyrus Brand Love 1 B8**F* 44 x**
WOM 1 A41Fx*
Lealdade 1
CAS 1 2TF*F* 81*** 0 ekl A3FF*
MVS 1 .18 A2 22
Ed Sheeran Brand Love 1 J9FFF JoxF*
WOM 1 B4***
Lealdade 1

*p<.05; **p<.01;***p<.001

A correlagdo entre as variaveis CAS, MVS, Brand Love e WOM foi medida
através do coeficiente de correlacdo de Spearman separadas por celebridade.

No que se refere aos One Direction foram encontradas correlagdes
estatisticamente significativas positivas entre as variaveis CAS e Brand Love (rs=.44,
p<.001), WOM (rs=.57, p<.001) e Lealdade (rs=.53, p<.001). Foram também
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encontradas correlagcdes estatisticamente significativas positivas entre as variaveis
Brand Love, WOM (r=.50, p<.001) e Lealdade (rs=.26, p<.001) e entre as varidveis
WOM e Lealdade (rs=.44, p<.001).

No caso da Lady GaGa foram encontradas correlagdes estatisticamente
significativas positivas entre as variaveis CAS e Brand Love (rs=.61, p<.001), WOM
(rs=.80, p<.001) e Lealdade (rs=.46, p<.001); entre as variaveis Brand Love, WOM
(rs=.61, p<.001) e Lealdade (rs=.64, p<.001) e entre as varidveis WOM e Lealdade
(rs=.51, p<.001).

Ja no caso da Miley Cyrus foram encontradas correlacdes estatisticamente
significativas positivas entre CAS e MVS (rs=.41, p<.05), Brand Love (rs=.56, p<.01),
WOM (rs=.76, p<.001) e Lealdade (rs=.64, p<.001); entre as variaveis Brand Love,
WOM (rs=.68, p<.001) e Lealdade (rs=.44, p<.001) e entre as variaveis WOM e
Lealdade (rs=.41, p<.001).

Relativamente ao Ed Sheeran foram encontradas correlagdes estatisticamente
significativas positivas entre as variaveis CAS e MVS (r:=.27, p<.001), Brand Love
(rs=.81, p<.001), WOM (rs=.71, p<.001) e Lealdade (rs=.73, p<.001); entre as variaveis
Brand Love, WOM (rs=.79, p<.001) e Lealdade (rs=.72, p<.001). Por fim foram também
encontradas correlagdes estatisticamente significativas positivas entre as variaveis
WOM e Lealdade (rs=.64, p<.001).

Tabela 18: Correlagdes das Variaveis Preco Premium e Identificacao

CAS MVS Brand Love WOM  Lealdade
PP .10 .18 .01 .01 .08
One direction
| 32%** -.04 30*** 23FF* 22xx*
PP .23 -.05 A46* A49* 37
Lady Gaga
| RIS Rkl -17 H2%x** 58*** A2FF*
PP .18 -.65 .58 .55 A3
Miley Cyrus
| 22 52** A42* 15 31
PP 27 -.19 A2* A1* .32
Ed Sheeran
B4*x* -.04 B9*** B0*** B4F*x*

*p<.05; **p<.01;***p<.001

65



A correlacdo entre as variaveis Preco Premium (PP) e Identificacdo (I) e CAS,
MVS, Brand Love e WOM foi medida através do coeficiente de correlacdo de
Spearman separadas por celebridade.

Neste sentido e no caso dos One Direction foram encontradas correlacdes
estatisticamente significativas positivas entre as variaveis nivel de Identificacdo e CAS
(rs= .32, p<.001), Brand Love (rs= .30, p<.001), WOM (rs=.23, p<.001) e Lealdade
(re=.22, p<.001). Em relacio a Lady GaGa foram encontradas correlaces
estatisticamente significativas positivas entre as variaveis nivel de Identificacdo e CAS
(rs=.59, p<.001), Brand Love (rs=.52, p<.001), WOM (rs=.58, p<.001) e Lealdade
(rs=.42, p<.001). No que diz respeito a Miley Cyrus existem correlagdes entre o nivel de
Identificagdo e o Materialismo (rs=.52, p<.01) e Brand Love (rs=.42, p<.05).
Relativamente ao Ed Sheeran foram encontradas correlagdes significativas positivas
entre o nivel de Identificacdo e a CAS (rs=.54, p<.001), Brand Love (rs=.69, p<.001),
WOM (rs=.50, p<.001) e Lealdade (rs=.54, p<.001). Foram também encontradas, pela
primeira vez entre estas variaveis, correlacbes significativas positivas entre o Preco
Premium e o Brand Love (rs=.42, p<.05) e WOM (rs=.41, p<.05).

Hipdtese 1 a), b), ¢), d), e) e f): O nivel do CAS esta positivamente correlacionado com
0 WOM, a Lealdade, o Brand Love, o Preco Premiu, Identificagdo e MVS.

Os resultados para a hipotese 1 permitem observar diferentes valores de correlagdes.
Assim, tendo em conta a tabela 16 foram encontradas correlagdes estatisticamente
positivas significativas entre as variaveis CAS e Brand Love, WOM e Lealdade para
todas as celebridades. No caso da varidvel Identificacdo foram encontradas correlacdes
positivas entre Identificacdo e CAS em todas as celebridades, excetuando na Miley
Cyrus. Por outro lado, no caso da varidvel Preco Premium ndo foi encontrada nenhuma
correlagéo estatisticamente significativa positiva entre a mesma e o CAS, em nenhuma
das celebridades. No que diz respeito a correlagdo entre o CAS e MVS foram
encontradas correlagdes estatisticamente positivas significativas apenas nas celebridades
Miley Cyrus e Ed Sheeran. Desta forma é possivel concluir que as alineas da hipotese 1,
testadas atraves das tabelas 16 e 17 de correlagdes ndo foram todas validadas, e por isso
a hipotese foi parcialmente validada.

Neste sentido foi elaborada uma tabela (18), que ilustra a validacdo ou ndo da hipdtese 1

e as respetivas alineas.
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Tabela 19: Validacao da H1

Hipotese WOM Lealdade Brand Love PPrego Identificacdo MVS
remium
1 a) b) C) d) e) f)
Sim (em Sim (em Sim (em S'.m ((_)ne S'.m
. Direction, (Miley
Validada todas as todas as todas as
celebridades) celebridades) celebridades) Lady GaGa,  Cyrus, Ed
Ed Sheeran)  Sheeran)
Correlagéo
Nenhuma  Correlacdo néo
NE&oO correlacdo néo encontrada
Validada em encontrada (One
qualquer (Miley Direction
celebridade Cyrus) e Lady
GaGa)

Hipotese 2 a), b), c), d), e) e f): O MVS esta positivamente correlacionado com o
WOM, a Lealdade, o Brand Love, o Preco Premium, Identificacdo e CAS.

Os resultados para a hipdtese 2 permitiram concluir a existéncia de poucas correlacbes
estatisticamente significativas positivas nas alineas estabelecidas. Assim, tendo em
conta a tabela 19 ndo foram encontradas correlacfes entre as variaveis Materialismo e
Brand Love e WOM. Entre as variaveis CAS e MVS foram apenas encontradas
correlacdes estatisticamente significativas positivas nas celebridades Miley Cyrus e Ed
Sheeran. No caso da variavel Lealdade apenas foi encontrada correlacdo positiva na
celebridade Miley Cyrus. Por outro lado no que diz respeito a variavel Preco Premium
foram encontradas correlacbes negativas entre todas as variaveis. Na variavel
Identificacdo apenas foi encontrada correlacdo estatisticamente positiva na celebridade
Miley Cyrus.

Neste sentido, tal como aconteceu com a hipotese 1, foi elaborada uma tabela onde é

possivel observar a validagdo ou ndo validacéo da hipétese 2 e as respetivas alineas.
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Tabela 20: Validagéo da H2

Hipotese WOM Lealdade Brand Love PPrego Identificacdo CAS
remium
2 a) b) C) d) e) f)
Sim
. Sim (Miley Sim (Miley (Miley
Validada Cyrus) Cyrus) Cyrus, Ed
Sheeran)
Correlagéo
nao Correlagdo  Correlacao
Nenhuma encontrada  Nenhuma Nenhuma ndo ndo
N0 correlacdo _(On_e correlagdo  correlagdo  encontrada  encontrada
validada em Direction, em em _(On_e _ (On_e
qualquer Lady qualquer qualquer Direction, Direction e
celebridade  GaGa, Ed  celebridade celebridade Lady GaGa, Lady
Sheeran) Ed Sheeran) GaGa)

Tal como aconteceu com a hipotese 1, a hipotese 2 foi parcialmente validada, ja que as
correlagfes ndo se verificaram positivas em todas as varidveis e celebridades. Aliés, na
hipotese 2 ndo se verificou correlaces positivas em todas as celebridades, ja que estas

ndo se verificaram nos One Direction e Lady GaGa (tabela 19).

4.5 Anélises Inferenciais e Resultados

A correlacdo entre as variaveis Idade e CAS, MVS, Brand Love, WOM e
Lealdade foi medida através do coeficiente de correlagdo de Spearman separadas por
celebridade. Neste contexto apenas foram encontradas correlacdes estatisticamente
significativas negativas no caso da Lady Gaga nas variaveis ldade e CAS (rs= -.49,
p<.001), Brand Love (rs= -.33, p<.05), WOM (rs= -.46, p<.01) e Lealdade (rs= -.33,
p<.05).

No que diz respeito a Miley Cyrus foram encontradas correlagdes
estatisticamente significativas positivas entre ldade e Brand Love (rs= -.49, p<.05) e
WOM (rs= -.53, p<.05). No que diz respeito ao Ed Sheeran acontece 0 mesmo com a
Lady GaGa, pois foram encontradas correlag@es significativas entre as variaveis ldade e
CAS (rs= -.31p<.01), Brand Love (rs= -.40, p<.001), WOM (rs= -.27, p<.05) e Lealdade
(rs= -.45, p<.001).
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Tabela 21: Comparagdo da Variavel ldade com as restantes variaveis

Idade CAS MVS Brand Love WOM Lealdade
One direction -.13 -.06 -.09 -12 -.09
Lady Gaga - 49*** -.19 -.33* -46**  -33*
Miley Cyrus -.20 -14 -.49* -53* 07
Ed Sheeran - 31+ -.01 - 40*** -27* - 45*F*

*p<.05; **p<.01;***p<.001

Nas andlises inferenciais sdo estudados os resultados encontrados para dar
resposta & hipdtese elencada neste estudo. Os procedimentos estatisticos foram
compreendem a utilizacdo de testes Kruskall-Wallis, complementados com testes Mann-

Whitney e analises de correlacao.

Hipotese 3: A idade influencia os niveis do CAS e MVS.

Os resultados para a hipotese 3 permitem concluir que a mesma foi validada, ja
que no caso do CAS foram encontradas correlacdes significativas no caso da Lady
GaGA e Ed Sheeran. No caso do MVS néo se registaram correlacfes significativas.
Assim, é possivel concluir que quanto mais velhos forem os inquiridos na Lady GaGa e
Ed Sheeran menor € o nivel do CAS, pelo que se conclui que a idade influencia o nivel
do CAS. No entanto e com o objetivo de perceber quais os grupos de idade que tém
niveis elevados de CAS e MVS foram realizadas comparacGes que nos permitem
observar essas diferencas entre grupos.

Todas variaveis analisadas obtiveram diferencas estatisticamente significativas
na comparacdo pelos quatro grupos de idade, uma vez que o teste Kruskall-Wallis
apresentou evidéncias em favor da rejeicdo da hipotese nula: CAS (p<.001), MVS
(p=.02), Brand Love (p<.001), WOM (p<.001), Preco Premium (p<.001), Lealdade
(p<.001) e Identificacdo (p<.001). No entanto, tendo em conta que as variaveis
presentes na hipotese 3, sdo o CAS e MVS, é possivel concluir que a mesma foi
validada no caso do CAS e ndo validada no caso do MVS (tabela 21).
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Tabela 22: Comparagdo das variaveis dependentes pelos grupos de idade — Teste Kruskall Wallis

12-14 anos 15 - 17 anos 18 - 20 anos 21-26 anos K-W

(n=135) (n=138) (n=87) (n=63) (p-valor)
CAS 4.07 (0.68) 3.67 (0.85) 3.33(0.92) 2.80 (0.96) p<.001
MVS 2.77 (0.67) 2.66 (0.63) 2.86 (0.58) 2.57 (0.63) .02
Brand Love 4.30 (0.53) 3.95 (0.68) 3.76 (0.76) 3.31(0.70) p<.001
WOM 4.49 (0.76) 3.98 (1.07) 3.71 (1.05) 3.14 (1.17) p<.001

Preco Premium 3550.09 (12055.04) 412.24 (779.89) 283.69 (573.48) 201.15 (411.25) p<.001
Lealdade 3.49 (0.98) 3.15 (0.99) 2.77 (0.94) 2.49 (1.02) p<.001

Identificacho  4.15 (1.03) 4.02 (0.96) 3.79 (1.06) 3.38 (1.13) p<.001

Resultados expressos sob a forma M (DP); K-W= Kruskall-Wallis

Uma vez que o teste Kruskall-Wallis rejeitou a hipotese nula da inexisténcia de
diferengas entre os grupos de idade foram realizados sucessivos testes Mann-Whitney,
com o objetivo de detetar de forma mais precisa onde estavam essas diferengas (tabela
22). Na variavel CAS todos os grupos de idade diferiram entre si (p-valor maximo,
p=.01). O grupo dos inquiridos mais jovens foi o que se destacou com maior indice de
CAS (M= 4.07, DP= 0.68), seguido pelo grupo dos jovens com idades compreendidas
entre 0s 15 e 0s 17 anos (M = 3.67, DP = 0.85), 18 e 20 anos ( M= 3.33, DP = 0.92), 21
e 26 anos (M= 2.80, DP = 0.96). No que diz respeito ao MVS destacaram-se 0s jovens
com idades entre 0s 18 e 0s 20 anos (M = 2.86, DP = 0.58).

Na varidvel MVS as diferencas encontradas cingem-se aos grupos 15-17 anos (M= 2.66,
DP= 0.63) vs 21-26 anos (M=2.86, DP= 0.58) (p=.03) e ainda aos grupos 18-20 anos
(M=2.86, DP=0.58) vs 21-26 anos (M=2.57, DP= 0.63) (p=.003).
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Tabela 23: Comparagéo entre grupos de idades com variaveis

12-14 anos vs 15-17 anos vs 18-20 anos vs

15-17anos  18-20anos  21-26 anos 18-20 anos  21-26 anos 21-26 anos
CAS p<..001* p<..001* p<..001* 01* p<..001* p<..001*
MVS ns ns ns .03* ns .003*
Brand Love p<..001* p<..001* p<..001* ns p<..001* p<..001*
WOM p<..001* p<..001* p<..001* .045* p<..001* .003*
Preco Premium .01* p<..001* p<..001* .01* p<..001* ns
Lealdade .01* p<..001* p<..001* .01* p<..001* .04*
Identificacdo ns .004* p<..001* ns p<..001* .02*

*diferencas estatisticamente significativas

Os resultados expressos na tabela 23 prendem-se com o facto de a varidvel com mais
impacto no estudo ser o WOM, com média e desvio padrdo mais elevados. Desta
forma, foram realizadas comparacdes que permitem analisar a varidvel idade com a
utilizacdo das redes sociais e a atividade nas mesmas. Assim todas variaveis analisadas
obtiveram diferencas estatisticamente significativas na comparacao pelos quatro grupos
de idade, uma vez que o teste Kruskall-Wallis apresentou evidéncias em favor da
rejeicdo da hipétese nula: CAS (p<.001), MVS (p=.81), Brand Love (p<.001), WOM
(p<.001), Preco Premium (p=.25), Lealdade (p=.003) e Identificacdo (p<.001). Uma vez
que o teste Kruskall-Wallis rejeitou a hipétese nula da inexisténcia de diferencas entre
0s grupos de idade foram realizado sucessivos testes Mann-Whitney, com o objetivo de
detetar de forma mais precisa onde estavam essas diferencas (Tabela B).

O grupo dos inquiridos com atividade superior a quatro redes sociais (>4RS) foi o que
se destacou com maior indice de CAS (M= 4.03, DP= 0.85). No que diz respeito ao
MVS e Lealdade destacaram-se 0s jovens com atividade superior a trés redes sociais (M
= 2.75, DP = 0.62), (M= 3.31, DP = 0.89) respetivamente. No caso do Brand Love,
WOM e Identificacdo a tendéncia € a mesma da CAS, pois os inquiridos com atividade
superior a quatro redes sociais destacaram-se (M = 4.19, DP = 0.77) , (M =4.40, DP
=0.95) e (M=4.31, DP = 0.77) respetivamente. No que diz respeito ao Preco Premium
destacaram-se os inquiridos com atividade equivalente a uma rede social ( M=2582.21,
DP =11191.00).
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Tabela 24: Comparacao das variaveis dependentes pelo nivel de atividade nas redes sociais — Teste
Kruskall Wallis

Uma RS Duas RS Trés RS >4 RS K-w

(n=135) (n=138) (n=87) (n=63) (p-valor)
CAS 3.47 (1.01) 3.42 (0.91) 3.90 (0.62) 4.03 (0.85) p<.001
MVS 2.67 (0.68) 2.72 (0.63) 2.75 (0.62) 2.69 (0.57) 81
Brand Love  3.83(0.77) 3.80 (0.71) 4.19 (0.44) 4.19 (0.77) p<.001
WOM 3.84 (1.20) 3.73(1.12) 4.37 (0.69) 4.40 (0.95) p<.001

Preco Premium 2582.21 (11191.00) 1019.36 (5952.28) 634.69 (1226.08) 1845.50 (7261.23) .25
Lealdade 3.05 (1.12) 2.93 (0.97) 3.31 (0.89) 3.29 (1.11) 03

Identificacio  3.50 (1.24) 3.96 (1.04) 4.20 (0.79) 4.31(0.77) p<.001

Resultados expressos sob a forma M (DP); K-W= Kruskall-Wallis

No que diz respeito a comparacédo das variaveis dependentes pelo nivel de atividade nas
redes sociais (Teste Kruskall Wallis), tabela 24, foram encontradas diferengas
estatisticamente significativas na variavel CAS em todos os grupos etarios, excluindo os
grupos de jovens entre os 12-14 anos vs 15-17 anos (p=.49). J& nas variaveis MVS e
Preco Premium ndo foram registadas quaisquer diferencas estatisticamente
significativas. No caso das variaveis Brand Love e WOM foram registadas diferencas
entre todos 0s grupos, excetuando 0s grupos entre os 12-14 anos vs 15-17 anos e 18-20
anos vs 21-26 anos, (p=.55) e (p=.11); (p=.30) e (p=.26) respetivamente. Na variavel
Lealdade foram registadas diferencas apenas entre os grupos 15-17 anos vs 18-20 anos
(p=.004) e nos grupos 15-17 anos vs 21-26 anos (p=.04). A variavel Identificacdo
registou diferencas entre todos os grupos em comparagao, excluindo os grupos 15-17
anos vs 18-20 anos (p=.18) e os grupos 18-20 anos vs 21-26 anos (p=.40).
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Tabela 25: Comparacdes multiplas entre os niveis de atividade nas redes sociais com recurso ao teste
Mann-Whitney

12-14 anos vs 15-17 anos vs 18-20 anos vs
15-17 18-20 21-26 18-20 21-26
21-26 anos
anos anos anos anos anos
CAS 49 .01* p<.001* p<.001* p<.001* .03*
MVS 46 .38 .85 .81 .70 .59
Brand Love .55 .004* p<.001* p<.001* p<.001* A1
WOM .30 .01* .004* p<.001* p<.001* .26
Preco Premium .09 .88 .98 A1 .20 .93
Lealdade .63 .09 19 .004* .04* 91
Identificacéo .002* p<.001* p<.001* .18 .049* 40

*diferencas estatisticamente significativas

Neste contexto importa salientar que os resultados revelaram diferencas
significativas entre o CAS e MVS, ja que na primeira varidvel foram encontradas
diferencas estatisticamente significativas em muitos grupos de comparacéo e na segunda
0 mesmo ndo aconteceu. Por exemplo, na tabela xx é possivel observar que a média dos
valores de CAS e MVS sdo distintos, ja que na primeira variavel os valores sdo sempre
mais altos do que na segunda. Alids, a variavel MVS é a que comporta valores mais

baixos de Média e Desvio Padrdo em comparagdo com a atividade nas redes sociais.

4.6 Sintese e Conclusao

Ao longo do capitulo cinco foram descritos os procedimentos estatisticos usados
na analise dos resultados do inquérito “Relacdo de ldolatria — Celebridades Musicais”,
feita com recurso ao SPSS, utilizando tabelas e graficos para sintetizar e agrupar a
informacdo mais relevante, e a discusséo dos resultados obtidos. N&o obstante foi feito
0 mesmo para a descricdo dos procedimentos da analise qualitativa com recurso &s
entrevistas e a respetiva discusséo de resultados.

De acordo com as 437 respostas ao inquérito foram aproveitadas todas as
respostas, o que indica uma boa taxa de aproveitamento dos dados. Desta forma, foram

inquiridos sendo que 367 inquiridos do sexo feminino e 70 do sexo masculino.
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A fiabilidade foi analisada com recurso ao alfa de Cronbach e tendo em conta os
resultados da analise verificou-se a existéncia de boas propriedades de fiabilidade.

Foram calculadas correlagdes de Spearman, com o objetivo de medir a relacéo
entre os niveis de CAS (H1) e MVS (H2) das diferentes dimensdes e ainda da variavel
idade (H3). Para a resolucdo da hipdtese 3 de investigagdo foram utilizados
procedimentos estatisticos ao nivel de comparacdo. Em primeiro lugar foi realizado o
teste Kruskall-Wallis para verificar a existéncia de diferengas significativas entre os
grupos de idade e os niveis de atividade nas redes sociais. De seguida, cada um testes
foi complementado com sucessivos testes Mann-Whitney, com o objetivo de determinar
com precisdo entre que grupos, onde foram efetivamente encontradas essas diferencas.

No geral foram encontradas correlagdes estatisticamente significativas, tanto na
hipdtese 1 e 2 de acordo com as varidveis em estudo e, também, na hipdtese 3 tendo em
conta os grupos etarios mais jovens e os niveis de CAS e MVS.

No caso das entrevistas os inquiridos tinham idades compreendias entre os 12 e
0s 28 anos, sendo que os fas entrevistados da cantora Lady GaGa eram mais velhos do
que os fas dos One Direction. De acordo com a analise as entrevistas realizadas aos fas
das duas celebridades, a maior parte dos inquiridos utilizam as redes sociais para
“seguir” os artistas musicais e sempre que lhes é possivel compram objetos relacionados

com 0S mesmaos.
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5. Principais Conclusoes

5.1 Nota Introdutoria

No presente capitulo sdo discutidos os resultados retirados da andlise
metodoldgica elaborada, ou seja, dos dados recolhidos no inquérito aplicado — “Relagédo
de Idolatria — Celebridades Musicais” com base nos estudos referidos na revisdo da
literatura.

Desta forma, excluindo a presente nota introdutéria, o capitulo “Principais
Resultados” ¢ composto por quatro subcapitulos: “Rela¢dao de Idolatria com a
celebridade” — no qual é descrito o tipo de relacionamento, que se estabelece entre 0s
fas e as celebridades musicais, bem como as variaveis presentes nesta relacdo; “O CAS
e 0 MVS com o0 WOM, o Brand Love, a Lealdade, Prego Premium e a Identificagdao”
onde sdo explicadas as variaveis que tém influentes e que se relacionam; “A relacdo de
idolatria e a Idade.” — onde € feita uma explicacdo sobre a faixa etaria onde a relacdo de
idolatria esta mais presente e se esta influencia 0 CAS e MVS e, por Gltimo, é feita uma

concluséo do presente capitulo.

5.2 Relagéo de Idolatria com a celebridade

Apbs a apresentacdo dos resultados da analise quantitativa presente no capitulo
anterior é necessaria a discussdo dos mesmos, fundamentando-os teoricamente.

A relacdo de idolatria entre os fas adolescentes envolve emocdes e atitudes por
parte dos jovens em relacdo a celebridade favorita. Naturalmente que, tais
comportamentos sdo pensados e, de certa forma, incentivados pelo artista musical, que
determina um conjunto de estratégias de marketing e branding que potenciam a sua
imagem, cativando o publico a quem se dirigem. Assim, no presente estudo pretende-se
dar resposta a questdo de investigacdo proposta inicialmente “De que forma é que a
adoracédo da celebridades influencia as atitudes e comportamentos dos fas?” e discutir os
resultados de acordo com a abordagem metodoldgica utilizada.

As celebridades musicais operam, atualmente num mercado altamente
competitivo, onde sdo feitos investimentos que necessitam de um elevado nivel de

retorno. Netto (2008) afirma que publico passou a ter acesso gratuito e quase irrestrito a
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musica, constituindo uma transformacao profunda e irreversivel para este mercado e,
consequentemente para a sua industria. Além disso, o recurso a tecnologia digital
confere, assim, um novo panorama na industria musical, que tem vindo a sofrer
alteracdes e adaptacbes ao longo do tempo. Por exemplo, hoje em dia o principal
vendedor de musica digital é o iTunes, loja virtual pertencente ao grupo Apple. Desta
forma, os artistas musicais sdo influenciados pelo panorama onde estéo inseridos e, por
isso, as mudancas nas estratégias de marketing contemporaneo na indudstria musical,
como a expressdao das transformacdes causadas pelas novas formas de consumo,
estimuladas pelas tecnologias de comunicacdo, convergem em fendmenos recentes de
sucesso.

Neste contexto, a maior parte dos cantores, conhecidos mundialmente, utilizam
estratégias de marketing e branding inseridas no novo mercado da tecnologia,
nomeadamente, o Marketing Digital. Integradas no conceito de Marketing Digital, as
redes sociais fazem com que seja cada vez mais provavel que certos consumidores de
qualquer tipo, por exemplo “fas de musica, estejam falando sobre determinada empresa,
produto, servigo ou artista nas redes sociais.” (Benazzi; Donner, 2012). N&o obstante a
crescente utilizacdo das redes sociais permite as celebridades musicais apostar nas
mesmas para obter um relacionamento mais préximo com os sues fas, apostando assim,
no Marketing Relacional. No Marketing Relacional o importante sédo as relagfes a
longo-prazo e por isso, a perspetiva transacional baseia-se em emocGes e cognicao.
(Morgan e Hunt, 1994). Desta forma, as celebridades musicais apostam estratégias de
marketing, baseadas nas relagcbes duradouras e no marketing digital, que potencia a
participacdo ativa dos fés nas redes sociais e sites oficiais.

O relacionamento dos fds com as celebridades assenta também nas variaveis
presentes neste estudo. Naturalmente que para se criarem lagos entre 0s jovens
adolescentes e o artista musical é necessario que estes se identifiquem com a
celebridade. As celebridades constroem identidades e possuem significados profundos
na mentes do consumidor, o0 que potencia a identificagcdo do fa. (MacCraken, 1989). A
identificacdo dos fas a celebridade, foi medida através da pergunta 1.2 do questionario,
baseada na escala de Bagozzi e Dholakia (2006), sendo que esta foi adaptada da
definicdo de identificagdo com a marca. Neste sentido, o fa cria emogdes positivas a
celebridade e por isso, parte para o amor a celebridade e a adoragdo a mesma. Estas
duas variaveis foram medidas através das escalas de Brand Love de Carrol e Ahlvia
(2006) e a “Celebrity Atittude Scale” de McCutcheon et. al., (2002) nas perguntas 7 e 3,
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8, 9 respetivamente, no questionario online. Além disso e diretamente relacionado com
a adoracdo a celebridade est4 o materialismo, medido através da escala (MVS) Material
Value Scale de Richins (2014) na pergunta 5 do questionario. Neste sentido, os fas
compram produtos merchandising tal como ficou comprovado atraves da analise
qualitativa (ver anexos das entrevistas One Direction e Lady GaGa), onde a maior parte
dos entrevistados dos f&s dos One Direction e Lady GaGa compram produtos
relacionados com a sua celebridade favorita, como: camisolas, canetas, perfumes, entre
outros. Esta analise vem de encontro com o pressuposto pelos autores McCutcheon et.
al., (2002), que afirmam que o fanatismo por uma celebridade leva, muitas vezes, a
compra compulsiva de objetos que estejam relacionados com a banda/artista. Importa
também que referir que os mesmos autores referem que a adoracdo a celebridade é
acompanhada por uma admiracdo e ndo por sentimentos de inveja quando os artistas
possuem objetos caros e de marcas de luxo, que muitos adolescentes gostavam de ter.
Por outro lado, o nivel CAS faz com que os fas tenham uma menor sensibilidade ao
fator preco. Assim, sendo e de acordo com as comparacOes efetuadas (tabela xx),
observa-se que a maior parte dos fas adolescentes pretendem pagar um preco bastante
elevado por um futuro concerto da celebridade. Desta forma, através da andlise efetuada
revelou-se uma maior toleréncia dos fés face ao preco (Keh et a.1:2007). Naturalmente
que o fator idade influencia esta variavel, tal como veremos no subcapitulo seguinte.
Importa, também referir que a variavel que mais se destacou foi o WOM, pelo
que denota uma consequéncia importante da adoracdo a celebridade. Ao nivel do
mercado atual, os utilizadores das redes sociais passam bastante tempo nas mesmas e
ISso torna-se apelativo por parte das marcas, porque estas querem estar onde as pessoas
estdo. Além disso, tem-se verificado ao longos dos tempos uma aumento significativo
da popularidade das redes sociais, onde a informacdo pode ser disseminada em tempo
real e praticamente sem custos (Godes et al., 2005). Carrol e Ahuvia (2006) definiram
WOM como sendo uma eficaz e poderosa ferramenta de marketing, que se refere ao
facto dos consumidores falarem sobre uma determinada marca com outros
consumidores Desta forma e inserida no contexto da presente dissertagéo, verifica-se
que as celebridades tentam gerar atitudes positivas e influenciar as decisdes de compra

pelo Facebook, Twitter, Instagram, entre outras redes sociais.
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5.30 CAS e MVS com 0 WOM, a Lealdade, o Brand Love, o0 Pre¢o Premium

e a ldentificacéo

A hipotese 1, O nivel do CAS estd positivamente correlacionado com o WOM, a
Lealdade, o Brand Love, o Pre¢co Premiu, ldentificagdo e MVS, ficou parcialmente
confirmada no capitulo anterior. Neste sentido, pode-se concluir que existiram
correlagdes estatisticamente significativas nas varidveis em estudo. Apesar de estas
correlac@es significativas ndo se terem verificado em todas as celebridades e variveis
em analise, a maior parte delas ficou validade. Assim, e de acordo com a literatura o
CAS estd correlacionado com um conjunto de varidveis, que sdo orientadoras do
comportamento do fa adolescente.
As variaveis WOM, Lealdade e Brand Love foram as que obtiveram correlacdes
significativas com o CAS em todas as celebridades presentes no estudo de caso. Assim,
torna-se evidente que os fds sentem amor pela celebridade, sdo leais @ mesma e falam
muitas vezes sobre esta.

Assim sendo, a varidvel WOM foi medida através da pergunta 2 (2.1, 2.2, 2.3 ¢
2.4), onde é perguntado aos inquiridos que redes sociais utilizam para seguir as
celebridades, quanto tempo lhes dedicam, o que fazem e qual a frequéncia da utilizacéo.
Além disso, inserida no grupo 2 das questBes, € perguntado aos fds das quatro
celebridades quantas redes sociais utilizam para seguir o artista de que mais gostam. Ao
nivel das entrevistas, inseridas na analise qualitativa, foi feita a pergunta: Habitualmente
és seguidor de alguma péagina da banda/cantora nas redes sociais? (twitter, facebook?/
Tens por habito participar nos passatempos postados pela banda/cantora?, com o
objetivo de complementar as questes feitas no questionario online. Desta forma, as
conclusdes obtidas vdo de encontro ao que Royo-Vela e Casamassima (2010)
afirmaram, j& que os autores explicam que a utilizacdo de diversas redes sociais
envolve a integracdo de um grupo de individuos que usam a Internet para manter
relacfes sociais em torno de um interesse comum, sendo que esse interesse é, neste
caso, a celebridade musical preferida. Neste sentido e aprofundando um pouco amis o
estudo, foi possivel concluir através da analise quantitativa, que os inquiridos com
maior indice de CAS, WOM, Brand Love, ldentificagdo, Lealdade e MVS tinham
atividade igual ou superior a quatro redes sociais. Apenas a variavel Pre¢co Premium se

destacou pelos inquiridos terem uma atividade equivalente a uma rede social. No caso
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da analise &s entrevistas feitas a maior parte dos inquiridos utilizavam pelo menos duas
redes sociais para seguirem as noticias da celebridade que mais gostam, pelo que revela
uma comparagdo equivalente entre as duas andlises efetuadas.

Neste sentido, e complementando a hipotese 3, através da andlise realizada é

possivel observar que ao comparar o grupo de idades dos fas inquiridos com a atividade
nas redes sociais, chegou-se a conclusao que os adolescentes com idades compreendidas
entre os 12 -14 anos e os 15-17 anos tém uma atividade maior nas redes sociais e por
isso, um maior nivel CAS do que os inquiridos mais velhos. Apenas as variaveis Preco
Premium e MVS néo registaram valores estatisticamente significativos, pois envolvem
aspetos de caracter socioeconémico, ja que a maior parte dos adolescentes ndo séo
auténomos financeira e economicamente.
Por outro lado, é frequente associar as estratégias de marketing as celebridades, como o
caso do Buzz Marketing- conceito relacionado com WOM, em que sdo disseminadas
informacdes através das redes sociais de forma espontanea. Assim, o buzz marketing é
uma técnica de valor baseada no valor conversacional que utiliza uma acdo de
marketing para gerar a transferéncia de informacdes através das redes sociais (Thomas,
2004). Além disso, Rosen (2000) explica que o WOM tem ocorrido com mais eficacia
junto dos jovens adolescentes, ja que estes sdo um publico considerado dificil de ser
atingido pelos profissionais de marketing. Assim sendo, o buzz marketing penetra no
seu meio através de adolescentes discutindo a respeito de marcas, estilos, produtos,
filmes e dicas, a fim de contrastar os gostos e as atitudes dos outros. Naturalmente que é
possivel associar o buzz marketing a frequente utilizacdo da internet pelos jovens e a
crescente destes consumirem tecnologias que oferecam interatividade crescente,
mobilidade e relacionamento.

No caso do Brand Love, medido através da escala de Carrol e Ahlvia, é possivel
confirmar que o este relacionamento com as celebridades se pode descrever no amor a
marca que 0s consumidores tém face a mesma, resultando numa maior lealdade (Carrol
e Ahuvia, 2006). Desta forma, os autores afirmam que o envolvimento emocional que o
consumidor tem face a marca, neste caso a celebridade, resulta na sua lealdade e
consequentemente, num WOM positivo.

Por outro lado, as varidveis Identificacdo e MVS, correlacionadas com o CAS,
apenas mostram resultados significativos nos One Direction, Lady GaGa e Ed Sheeran e
Miley Cyrus e Ed Sheeran respetivamente. No entanto, importa referir que quer na

analise quantitativa, quer na analise qualitativa destacou-se mais o nivel do CAS, do que
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a ldentificacdo. Assim sendo, conclui-se que os fas podem adorar a celebridade e néo se
identificar com a mesma. A variavel Preco Premium ndo registou correlaces
significativas em qualquer uma das celebridades. Este facto pode estar relacionado com
o facto de fds e/ou os pais dos mesmos terem que ter uma situacdo econdmica e
financeira favoravel a intencdo de pagar um preco mais elevado por um concerto da
celebridade favorita em questao.

No caso das correlacdes entre 0 MVS e as variaveis acima referidas (hipétese 2) os
resultados diferem da primeira. A hipétese foi validada apenas em algumas celebridades
e algumas variaveis. No que diz respeito ao WOM, Brand Love e Preco Premium néo se
verificou quaisquer valores significativos. J& no caso da Lealdade e Identificacdo apenas
se registaram correlacGes significativas na celebridade Miley Cyrus. Ao correlacionar o
CAS e MVS, tal como ja foi referido, foram encontrados valores significativos nas
celebridades Miley Cyrus e Ed Sheeran. O facto de ndo existirem tantas correlacdes
positivas significativas entre 0 MVS e as restantes vridveis ndo significa que os fas
sejam mais ou menos fas. A compra de produtos merchandising relacionados com a
celebridade dependem de fatores externos, socioeconoémicos, que muitas vezes os fas
ndo conseguem controlar. Através da analise qualitativa, as entrevistas aos fas dos One
Direction e Lady GaGa foi possivel comprovar que a maior parte doa fds compram
canetas, camisolas, posters ¢ CD’s das duas celebridades em questao (ver anexos das
entrevistas aos One Direction e Lady GaGa, Q3). Contudo, na maior parte dos casos 0s
fas assumiram que gostariam de comprar mais objetos relacionados com a celebridade,

ja que se sentem mais préximos da mesma.

5.4 A relacao de idolatria e a Idade

No que diz respeito a hipétese 3, A idade influencia os niveis do CAS e MVS, ficou
comprovado que a idade dos fés influéncia os niveis do CAS e do MVS.

Como foi referido anteriormente, a relacdo de idolatria dos fas com a celebridade
musical preferida depende de inimeros fatores. Muitas vezes, os fas sdo influenciados
pelas estratégias de marketing e branding das celebridades e pelos meios de
comunicacdo social que divulgam as atividades, concertos e eventos dos artistas
musicais. No entanto, neste estudo foi possivel concluir-se que a maior parte dos jovens

com idades compreendidas entre os 12 e os 17 anos tém niveis de adoracdo, amor a
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celebridade e WOM mais elevados do que os fas com idades compreendidas entre os 17
e 0S 26 anos. Desta forma, estas conclusdes engquadram-se nas afirmacgdes de
McCutcheon et. al., (2002), que referem que o idealismo, o romantismo e o absolutismo
parecem ser os fatores mais importantes na selecdo do idolo e que a adoracéo e o
fanatismo pelas celebridades geralmente diminui de intensidade com a idade. Neste
sentido, as atitudes dos fas adolescentes vém de encontro &s suas emocBes e ao
fanatismo e adoragdo que tém pela celebridade. Por exemplo, um adolescente fa dos
One Direction, com idade entre 0s 12 e 0s 14 anos é mais propicio a compra de objetos
merchandising relacionados com a celebridade preferida em questdo. Apesar de que,
neste caso, a variavel ,MVS ndo apresentou valores iguais para todos os fas de cada
celebridade em estudo. No caso da Lady GaGa os valores de materialismo sdo mais
elevados nos fas com idades superiores a 18 anos.

Neste contexto, através das comparacges feitas por grupos de idade concluiu-se
que os fas mais jovens sdo os que tém indices de idolatria mais elevados. Através da
escala CAS, nas perguntas 3, 8 e 9 do inquérito foi possivel concluir que os fas mais
jovens tém niveis bastante elevados de adoracdo. Em jeito de curiosidade, juntamente a
varidvel CAS encontra-se a varidvel WOM e Brand Love, que obtiveram niveis bastante
elevados. Recorrendo a analise qualitativa e tendo em conta que a maior parte dos
entrevistados tinham idades compreendidas entre os 12 e os 18 anos, concluiu-se que 0s
niveis CAS e os motivos que levam os fas a gostar da celebridade estdo relacionados
com a identificacdo para com a mesma e 0 amor que nutrem por esta.

A relacdo de idolatria foi medida por celebridade, isto é, foi possivel concluir-se
que, por exemplo, no caso da Lady GaGa quanto mais velhos forem os inquiridos
menor o CAS estabelecido com a celebridade. Neste sentido, ao comparar os diferentes
grupos de idades (ver tabela 20) concluiu-se que os inquiridos com idades entre os 12-
14 anos e 0s 15-17 anos apresentavam valores mais elevados em todas as variaveis em
estudo, excetuando a variavel Materialismo onde os valores mais elevados estdo nos
inquiridos com idades compreendidas entre os 18 e os 20 anos. Naturalmente que estes
valores, na variavel Materialismo, justificam-se pelo fator socioeconémico, ja que 0s
individuos com idade igual ou superior a 18 anos possuem maior independéncia
econdmica, 0 que leva a uma maior facilidade em adquirir objetos relacionados com a
celebridade.

Além disso, na comparacdo com 0s grupos de idades (ver tabela 21), os inquiridos com

idades entre 0s 12 e os 14 anos e os 15-17 anos revelaram-se diferencas significativas
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nas variaveis em analise com os grupos dos inquiridos com idades superior a 17 anos.
Estas conclusdes vém de encontro a confirmacgdo da hipdtese 3, pelo que a varidvel
idade influencia os niveis de CAS de acordo com as quatro celebridades presentes no
estudo de caso.

Através das analises efetuadas foi possivel compreender que a idade influéncia o
nivel de relagdo de idolatria do fa com a celebridade, tendo em conta, que os fds mais
jovens séo os que apresentam valores mais elevados em todas as varidveis em estudo.
Em consonéncia com a variavel idade, a atividade nas redes sociais € influenciada pela
idade dos jovens adolescentes, que por sua vez influencia o nivel de CAS, Brand Love,
Lealdade, Identificacdo, WOM, Preco Premium e MVS. No entanto, estas duas Ultimas
variaveis referidas, Pre¢co Premium e MVS, ndo obtiveram valores estatisticamente tdo
significativos como as anteriores, ja que dependem de fatores socioeconémicos,

externos a andlise.

5.5Sintese e Conclusao

O presente capitulo analisa as hipoteses provadas no capitulo anterior pelo
inquérito e pela entrevista aplicados e conclui que existem correlacdes positivas entre o
CAS e MVS com ao WOM, Brand Love, Lealdade, Identificagdo e Preco Premium.
Além disso, os niveis de CAS e MVS sao influenciados pela Idade, ja que a relacdo de
idolatria dos fas com as celebridades ¢ maior nos inquiridos mais jovens e com maior
atividade nas redes sociais. Neste sentido, as hipoteses elaboradas foram testadas e
confirmadas pelo estudo realizado.

Em suma, os fas adolescentes estabelecem niveis elevados de idolatria tendo em
conta adoracdo a celebridade e ao amor que nutre pela mesma. Assim sendo, a idolatria

resulta também num WOM positivo, bem como numa lealdade elevada.
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6. Consideracodes Finais

6.1 Introducéo

O presente capitulo tem como objetivo finalizar o estudo “Estratégias de
Marketing das celebridades e a relacdo de idolatria com os fés adolescentes: estudos de
caso de One Direction, Lady GaGa, Miley Cyrus e Ed Sheeran.”

Neste sentido, estdo inseridos neste capitulo as “Principais Conclusdes”, onde
sdo referidas quais as conclusbes mais importantes e relevantes do estudo; o
“Contributo da dissertacdo” onde estdo explicitas as contribuigdes gerais para futuras
investigacOes, para as empresas e para a area do Marketing; as “Limitagdes e estudos
futuros” em que sdo referidas os aspetos menos positivos, os entraves e as
recomendacdes para futuras investigacbes e por fim, sdo apresentadas as

“Consideracoes Finais”.

6.2 Principais Conclusdes

As principais conclusdes da dissertagdo “Estratégias e Marketing das celebridades
musicais e relacdo de idolatria com os fas adolescentes” pautam-se pela descricdo das
conclusbes mais relevantes para o estudo, bem como com a resposta ao problema de
pesquisa “De que forma é a adoracdo a celebridade influencia as atitudes e
comportamentos dos fés adolescentes?” e, naturalmente, com a concretizacdo objetivos
gerais do estudo.

A resolucdo do problema de pesquisa dita o sucesso do estudo e pretende explicar a
resolucdo do mesmo. Desta forma, foi possivel responder a questao formulada mo inicio
da investigacéo e atraves dos objetivos gerais que se seguem desconstruir o0 mesmo.

No que diz respeito ao primeiro objetivo, “A andlise do comportamento dos
adolescentes na redes sociais e nas comunidades de fés” foi possivel chegar a conclusédo
da atividade que os adolescentes tém nas redes sociais, relacionando-a com o nivel de
idolatria perante a celebridade. De acordo com a analise quantitativa, recorrendo ao
questionario online e com a andlise qualitativa, através da entrevista semiestruturada,

concluiu-se que os fas com niveis de idolatria elevados e, por isso com niveis de CAS,
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Brand Love, WOM, Lealdade, ldentificacdo, MVS e Preco Premium, tém uma maior
atividade nas redes sociais. Desta forma, foi possivel compreender que a relacdo de
idolatria influéncia positivamente o f&, j& que este é mais propicio de utilizar mais de
trés ou quatro redes sociais para “seguir”’ a celebridade favorita, partilhar musicas das
mesmas, participar em passatempos e conversar através de chats com outros fés.

Além disso, a maior parte dos fas entrevistados no concerto da Lady GaGa e
One Direction afirmaram ter um comportamento ativo nas redes sociais e ser membro
das comunidades virtuais de fas, onde sdo partilhadas informacdes, fotografias e videos
do artista musical. Neste sentido, através do estudo empirico concluiu-se que os fas que
tém uma maior atividade nas redes sociais, sdo aqueles que tém maiores niveis de
idolatria. Assim sendo, estes fas sdo os que se destacam pelo nivel elevado de adoracdo
a celebridade, amor a mesma, sendo que também se identificam muito com o artista de
gue mais gostam, tétm um WOM positivo, uma menor sensibilidade ao fator preco e
sentem-se tentados a adquirir muitos objetos relacionados com a celebridade preferida.
No entanto é fundamental compreender que a utilizacdo das redes sociais por parte dos
fds é contextualizada por uma utilizacdo constante das redes sociais por parte das
celebridades.

De acordo com a escolha das celebridades musicais presentes no estudo de caso
foi possivel perceber que as quatro fazem uma utilizagdo assiduas das redes sociais e do
site oficial. As celebridades apostam cada vez mais no Marketing Digital,
nomeadamente no Buzz Marketing, que potencia um WOM extremamente positivo, tal
como ficou provado pelo estudo. Assim e em resposta ao segundo objetivo “A andlise
das campanhas e a¢des de Buzz Marketing das celebridades.”, onde se compreendeu que
a utilizacdo das redes sociais por parte das celebridades, faz com que haja um maior
indice de idolatria e, consequentemente tem um impacto nas emocdes dos fas e nas
atitudes e comportamentos dos mesmaos.

Outro objetivo diz respeito a caracteristicas dos fas, nomeadamente a idade dos
mesmos e a intensidade de idolatria - “Compreender se as caracteristicas dos individuos
(idade) influenciam a relacdo de idolatria para com a celebridade”. Neste sentido, e de
acordo com o estudo elaborado, concluiu-se que os adolescentes mais jovens séo 0s que
apresentam um maior indice de idolatria em comparacdo com os jovens adultos. Esta
conclusdo vem de encontro a fundamentacéo tedrica, ja que a adoracédo das celebridades
diminui de intensidade com a idade, bem como o WOM, identificacdo e restantes

variaveis em estudo.
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Naturalmente que os artistas musicais também tém este facto presente nas

estratégias que utilizam, de acordo com o publico-alvo que pretendem atingir. Contudo,
revelou-se uma tendéncia para os fas mais jovens terem uma relacdo de idolatria mais
forte com a celebridade musical. Neste caso apenas se diferenciou a variavel MVS ja
que a compra de objetos merchandising faz depender outras variaveis, como as
socioeconémicas, tendo em conta que geralmente sé os jovens adultos tém uma maior
independéncia econémica e, por isso, estdo mais aptos para comprar 0s objetos que
pretendem.
O WOM, o Brand Love e o CAS foram as variaveis que mais se destacaram, seguindo-
se a Lealdade e 0 MVS. Desta forma, pode-se concluir que estas varidveis estdo ligadas
entre si e que, perante a intensidade do CAS existe também um WOM positivo e um
maior nivel de Brand Love. Contudo, a varidvel com resultados mais baixos foi o
Materialismo pelo que este facto se pode justificar pela idade dos inquiridos e por estes
ainda dependerem financeiramente dos pais.

Por Gltimo, o objetivo referente a0 modelo conceptual - “Elaborar um modelo
conceptual de estudo, que permita ilustrar as causas e efeitos das estratégias de
marketing nas emog¢des e comportamento dos fas” - foi atingido e o modelo apresentado
anteriormente foi provado, contudo verificou-se quais as variaveis que se destacaram
pela sua influéncia e impacto.

Neste sentido foi elaborado um esquema que ilustra as principais conclusbes da

presente investigacao.

Tabela 26: Conclustes

Conclusodes

CAS tém correlagbes positivas nas varidveis WOM, Brand Love e Lealdade em todas as

celebridades.

CAS néo tem correlagGes positivas com Pre¢o Premium.

CAS tem correlages positivas em algumas celebridades com MVS e Identificagdo

MVS ndo tem correlagfes positivas com WOM, Brand Love e Pre¢co Premium

MVS tem correlagbes positivas com Lealdade, ldentificacio e CAS apenas em algumas

celebridades

A idade influéncia o nivel do CAS e MVS.
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Em suma, a relacdo de idolatria dos fds adolescentes resulta de um conjunto de
variaveis e é influenciada pela idade dos individuos, que por sua vez tem impacto nos
niveis de idolatria dos fas adolescentes para com a celebridade musical favorita. Através
das hipdteses elaboradas conseguiu-se compreender quais as variaveis onde o CAS e
MVS tém mais impacto e compreender que a idade é um fator influenciador dos
mesmos. Além disso, fortes niveis de idolatria resulta numa maior atividade dos fas nas
redes sociais e, consequentemente, num WOM bastante positivo e lucrativo para 0s
artistas musicais.

Os fas criam assim, vinculos com as celebridades que se traduzem numa maior
rentabilidade para as mesmas e potenciam uma maior visibilidade e imagem de marca,

bem como umas estratégias de marketing e branding mais eficazes.

6.3 Contributo da Dissertagao
O estudo das estratégias de marketing e branding das celebridades tem sido alvo, cada
vez mais, de investigacOes por parte dos marketeers. Por outro lado, o panorama da
indUstria musical esta em constante transformacdo devido &s inovagdes tecnoldgicas e
digitais. Desta forma os estudos sobre as estratégias das celebridades e da relacdo de
idolatria que os fas ttm com as mesmas sdo uma mais-valia para os estudos sobre
celebridades e para a industria musical. Além disso, para as préprias celebridades €
fundamental compreenderem as necessidades e 0s desejos dos fés, assim como a
eficacia do Marketing Digital e das redes sociais na evolucdo dos niveis de idolatria.
O estudo de caso de quatro celebridades distintos com publicos igualmente diferentes
potencia uma crescente relevancia a investigagéo.
Através da concretizacdo dos objetivos propostos inicialmente, a presente dissertacao
contribuiu para os marketeers compreenderem o crescimento exponencial da utiliza¢do
das redes sociais, quer por parte das celebridades através do Buzz Marketing, quer por
parte dos jovens adolescentes, que resulta num WOM positivo. Alem disso, €
importante para as celebridades compreenderem a eficacia das suas campanhas e as
motivacodes dos fas.
Verificou-se que as varidveis ndo tém todas a mesma influéncia na Relacdo de Idolatria,
e que dentro dos niveis de idolatria existem umas que tém mais forga do que outras. As
variaveis WOM e CAS foram as que tiveram maior relevancia, em comparagdo com as

variaveis MVS e Preco Premium. Contudo, e apesar da varidvel materialismo néo ter
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tido resultados elevados, ndo significa que o facto das celebridades apostarem na venda
de objetos relacionados com elas proprias seja uma estratégia pouco influente no seio
dos fas ja que muitos dependem financeiramente dos pais e outros ndo. A variavel Preco
Premium ndo obteve valores tdo altos como as restantes, mas este facto pode ser
explicado pelas mesmas raz6es que o0 MVS.

A varidvel Lealdade e Brand Love obtiveram valores semelhantes, o que se torna
importante para a celebridade compreender o valor que fa lhe atribui.

Em suma, a presente investigacdo fornece um contributo util ao nivel académico com
uma investigacdo de cariz atual e inovador sobre o mundo das celebridades e da
consequente relacdo de idolatria dos fas. Em termos de contributos genéricos é também
um contributo ao nivel do Marketing, dos meios de comunicagdo e de outras areas,
como por exemplo psicologia e sociologia, tendo em conta a parte de relacionamento

interpessoal do fa com a celebridade.

6.4 LimitacOes e estudos futuros

Os trabalhos de investigacdo acarretam algumas limitacdes e entraves que
dificultam o alcance dos objetivos, mas que todos os investigadores tentam superar.

No caso da presente dissertacdo evidencia-se em primeiro lugar a escassez de
informacdo sobre o Personal Branding das celebridades musicais. Além das
investigacOes sobre as celebridades serem relativamente recentes, o facto do estudo se
inserir nas celebridades musicais, ou seja, cantores e bandas, tornou a procura de
informacdo mais complexa, objetiva e exigente tendo em conta 0s objetivos propostos
inicialmente. Assim sendo, algumas escalas do questionario foram adaptadas e as
questdes das entrevista foram de elaboracédo propria.

Outra das limitacdes registadas prende-se com a impossibilidade de
generalizagdo da aplicagdo do questionario e da analise de dados. Desta forma, e se 0
estudo de caso ndo envolvia outros artistas musicais, a ndo ser os quatro escolhidos, o
questionario ndo poderia ser aplicado em todas as paginas nas redes sociais, mas sim
naquelas em que as quatro celebridades estavam presentes ou onde apenas existiam fas
das mesmas. Assim sendo, o estudo também ndo podia ser aplicado a celebridades de
outro tipo de entretenimento, ja que os a relacdo de idolatria seria diferente e as

estratégias aplicadas pelas celebridades também. Além disso, ndo era possivel obter
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coeréncia nos resultados e os objetivos ndo seriam claramente cumpridos. Por outro
lado, o facto de serem quatro artistas em estudo de caso possibilita um elevado nimero
de informacBes, mas a pouca anélise das mesmas, ja que ndo era possivel analisar todos
os dados recolhidos.

Além disso, a aplicacdo dos questionarios online e das entrevistas obrigou a uma
maior exigéncia na recolha e analise de dados, tendo em conta o prazo de entrega da
dissertagdo. Apesar da utilizacdo de dois estudos permitir uma maior amplitude de
dados recolhidos, dificulta a interpretacdo de tantos dados por parte dos investigadores.

Por altimo, a extensdo do questionario online com perguntas de resposta aberta e
fechada também pode ser vista como uma limitacdo, ja que o nimero de questdes pode
ter representado uma barreira para a recolha de respostas significativas no estudo e a
analise de dados torna-se muito mais exigente.

No que diz respeito a futuras investigacdes as principais recomendac6es pautam-
se pela aplicacdo do estudo a outras celebridades, com um maior aprofundamento na
diferenciacdo por celebridade de modo a compreender quais as semelhancas e as
diferencas na relacdo de idolatria de cada artista musical. Além disso, seria igualmente
interessante fazer uma comparacao entre celebridades musicais e celebridades da arte e
cinema por exemplo, ja que pertencem a cultura e entretenimento mas tém atividades
distintas. N&o obstante, seria enriquecedor para um estudo futuro a aplicacdo de uma
analise qualitativa mais extensa e com mais relevancia, de modo a alcancar uma analise
mais profunda dos relacionamentos dos fas com as celebridades, seus antecedentes e

consequéncias.

6.5 ConsideracGes finais

A dissertacdo “Estratégias de Marketing das celebridades e a relagdo de
idolatria com os fas adolescentes: estudos de caso de One Direction, Lady GaGa, Ed
Sheeran e Miley Cyrus” foi concluida com sucesso e a investigagao realizada revelou-se
positiva. Apesar dos entraves e das limitagdes anteriormente referidos, foi possivel
responder ao problema de investigagdo através das analises realizadas. Os objetivos
propostos inicialmente foram alcancados e as hipoOteses formuladas foram ambas

provadas de acordo com os dados recolhidos e consequente analise aos mesmos.
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O mundo da musica caracteriza-se pelo glamour, pelo brilho e pelo espetaculo. No
entanto existe um conjunto de fatores que o publico em geral ndo v& mas que tornam os
artistas musicais apaixonantes.

O tipo de relacionamento que os jovens adolescentes criam com as celebridades
musicais preferidas suscita interesse nos investigadores e vontade de aprofundar cada
vez mais o tema. Além disso, as estratégias que as celebridades utilizam nédo sdo, de
forma geral, percetiveis, mas quando sdo alvo de estudo tornam-se claras e muito
estruturadas.

No inicio da investigacdo questionou-se sobre o facto de as estratégias que as
celebridades influenciarem ou néo os fés ou se a relacdo de idolatria tem consequéncias
no comportamento destes. Ao longo da realizacdo da dissertacdo foi possivel perceber
que sim, dependendo dos contextos e variaveis onde se inserem e das caracteristicas dos
individuos. As celebridades sdo capazes de despoletar um tipo de relacionamento com
determinados fés e emocdes que se refletem no comportamento dos jovens adolescentes
que as admiram e idolatram.

Neste sentido € importante que as celebridades continuem a apostar em estratégias que
reforcem a imagem de marca das mesmas e atraiam a atencdo do publico, para os
cativar e construir relacdes sélidas e de lealdade. Assim os jovens adolescentes criam
uma empatia com a celebridade, identificando-se com a mesma e idolatrando-a. E neste
contexto que ao se tornarem fas pela celebridade defendem os artistas de que mais
gostam, falam sobre eles e funcionam como embaixadores dos mesmos, ja influenciam
outros e criam comunidades de fas.

Naturalmente, que as relacOes entre os fas e o artista musical ndo duram para sempre.
No entanto cabe a celebridade proporcionar emoc¢des positivas nos fas, de forma a
prolongar esse relacionamento., ja que todas as relac6es devem ser alimentadas e deve
haver sempre uma partilha constante de informag6es sobre o quotidiano da celebridade
com os fés. As celebridades contam assim com o apoio incondicional do Marketing que
as auxiliam na tomada de decisdo e potenciam estratégias que vao de encontro &s

necessidades do publico e delas mesmo.
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Anexos

Repeat Offenders: Musicians Playing
More Than One Summer Festival in 2015

° @ BorttleRock 2015: Photos from the Napa
Valley Festival!
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llustracdo 7: Lista Hot100 Billaboard — Lady GaGa
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llustragdo 8: Twitter: sequidores Lady GaGa
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llustragdo 9: Site Oficial Lady GaGa
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llustracdo 11: Indicador de Popularidade Vagalume - Lady GaGa
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llustracdo 12: Lista Hot100 Billaboard - One Direction
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llustracdo 13: Indicador de Popularidade VVagalume - One Direction
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llustracdo 16: Lista Hot100 Billaboard - Ed Sheeran
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llustracdo 17: Facebook Ed Sheeran
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Ed Sheeran - Thinking Out Loud [Official Video)

Ed
X
+ 4

576 448 260

" »
Estatisticas do videa 812015 (-]
VISUALIZAGOES TEMPODEVISUALIZAGAD  SUBSCRIGEES GERADAS PARTLNAS
574337 289 4005 ence 248014 2701 809
Cumulatvos Diarlamern . | @

llustracdo 19: Indicador Popularidade
Vagalume - Ed Sheeran
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= C
PRESENTS: =
#INSTAPRIDE

Cronologia Sobre Fotos Vevo

47 milhGes pessoas gostam disto .
ﬂ Sl o Miley Cyrus
ROCHGUES Il €12, 0uI DS Ontem as 16:50
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Filtros v [Cerca de 7 470 000 resuitados

Miley Cyrus - Wrecking Ball
de MileyCyrusVEVO &2
Hé 1 ano * 779 163 228 visualizagbes
Download the album "Bangerz” on iTunes: http://smarturl.it/bangerz?Igid=yt Music
video by Miley Cyrus performing Wrecking Ball
HD

Miley Cyrus - We Can't Stop
de MileyCyrusVEVO £2
Hé 2 anos * 558 462 033 visualizagdes
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Music video by Miley Cyrus performing Party In The U.S.A.. #VEVOCertified on March
22,2010. http://www.vevo.com/certified

HD

llustracdo 22: Youtube Miley Cyrus - muasicas com mais visualizagdes
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llustragdo 23: Fotografias do Concerto dos One Direction
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Apéndices

Guido das Entrevistas - One Direction e Lady GaGa

Nome:
Idade:
Localidade:

1. Consideras-te um fa dos One Direction/ Lady GaGa? Porque? O que te leva a ser
fa dos One Direction/Lady GaGa?

2. Habitualmente és seguidor de alguma pégina da banda/cantora nas redes
sociais? (twitter, facebook)? Tens por habito participar nos passatempos
postados pela banda/cantora? Pertences a alguma comunidade de fans dos One
Direction/Lady GaGa?

3. Habitualmente compras objetos associados a banda/cantora? (canetas, perfumes,
camisolas)

4. Para além dos One Direction/Lady GaGa, és fa de mais alguma banda/ artista?
Qual?

4.1 Qual a principal diferenca entre os One Direction/ Lady GaGa e essa/e
banda/artista?

5. Recentemente foi divulgada uma noticia sobre um dos elementos dos One
Direction ter sido apanhado a fumar droga. Isso influenciou a imagem que tens
da banda? Porqué? / Descreve a Lady GaGa numa palavra.
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Tabelas Entrevista Qualitativa - One Direction

Q1 - Consideras-te um f& dos One Direction? Porque?

Tabela 27: Questédo 1 One Direction

Entrevistas' | E1 E1 E3 E4 Es E6 E7 EB
Categorias
Sentimentos “0 facto d= “Eles sdo o5 “Ahistoria
zlzs sentirem unicos qua me dales
aquile qus conssgusm smocions-ms
nos santimos” alaprac” muite™
Nivel de “E gosto “Fosto muito dalas” “{Fosto muito “Porgue
adoragio mmuito dalss™ dalaz” Eosto masmo
deles”
Fi desde o “Porgue ja
imicio acompanho
zlas dasde que
gles s=
formaram™
Fatores “As musicas” “Grosto das “Asmusicas | “Adoroas “As musicas deles
motivacionais musicas” sd0 muito latras das tocam
siras” misicas” profundaments o
coragio”
Nivel de “Tudo o quaalas “Identifico-me com
Identificacio passaram su cada parte da
zztou s passar, & histéria dalas™
comeo 52 fossem
meus amiges”
Adjetivacio “Eles sio parfzitos” | “Eles sde
parfzitos”
Entrevistaz' | E9 E10 Ell E12 El13 El4 El% El6
Categorias
Sentimentos
Nivelde “Crosto bus “(Gosto muite “Amo-os “Groste muite “(Gosto deles” “Goste deles”
adoracio delas” delas” incondicionalments" | dalss”
Fi dezde o “Dasda qus
inicio comagaram”
Fatores “Azmnsices 2z | “Adore as musicas; “Cantam “Pelas “As misicas, “As musicas”
motivacionais formacomosles | O aspirito dales™ bem” musicas 2 principalments”
sdn” forma da ser
delas™
Nrvelde “Eles si0 05 meus
Identificacio idolos™
Adjetivacio “B&o giros “S&0 lindos™
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Entrevistas' | E17 El8 El% EI0 E211 E212 E23
Categorias
Sentimentos “Eles fazem- | “Comegaram-
mes santic msza
bem” transmitir
coisas gus
outros nio
transmitzm™
Nivel de “Grosto das “(rosto muito “En amao-os
adoracio musicas” dalas ada incondicionalments”
mansira de
sar dalas™
Fadesde o
Fatores “Palas latras das “Porgue gosto muite | “A “(zosto das “0 aspirito “As musicas, elas
motivacionais misicas = das das miisicas delas™ | parsonalidads | mmisicas™ delas™ proprios”
wozas’ amusicas o
trajeto dalas™
Nivel de
Identificacao
Adjetivacio “B&o giros” “Bio 2spontin=cs”

Q3: Habitualmente compras objetos associados a banda? (canetas, perfumes, camisolas)

Tabela 28: Questao 3 One Direction

Entrevistas/ | El El E3 E4 E5 Ed ET ES
Categorias
PM - vestudrio | “Sim, “Bim, camisolas™ “Camisolas” | “Camizolas™ “Comprel uma “Pijama”
camisolas, camisola™
cachecdiz”
PM - CD7s, “Canetas”
posters, canetas
PM - perfumes, “Pulseiras, “Sim j& comprei um | “Pulseiras, “Colares, “Sim, sim “TUm colar &
bijuteria, malas colares™ colar” colares” pulseiras e pulseiras™ pulseiras™
brincos”
Entrevistas/ | E? E10 Ell El12 El13 El4 E15 Els
Categorias
PM - vestudrio | “Comprei “T-shirtz, uma “Uma “Sim, uma t-
uma t-shirt” | camizela” camizola, shirt”
pljama”
PM - CD’s, “Canetas, lapis™ Nio respondeu “0DVD do “lR.eviitas, “lCOmprei dois
posters, canetas filme, livros livros e um
canetas” DvVD™
PM - perfumes, | “Um “Um “Pulseiras, “Principalmentes “Uns brincos
bijuteria, malas | perfume e perfume”™ fios™ pulseiras” £ umas
uma mala”™ pulseiras”
Euntrevistas/ | E17 E18 E1Y EXD E21 E22 EZ3
Categorias
PM - vestuario “Ndo muitos, 30 “Um “Cachecois™
tenho ezta cachecol”
camizola™
< — Nio
PM - CD’s, Sim, respondeu Nao responden
posters, canetas | comprei um
poster”
PM - perfumes, | “Pulseiras™ “Um colar” “Pulseiras, brincos, “0 perfume | “Pulseiras,
bijuteria, malas & um colar” deles™ brincos™
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Q4: Para além dos One Direction, és fa de mais alguma banda/ artista? Qual a principal

diferenga entre os One Direction e essa/e banda/artista?

Tabela 29: Questao 4 One Direction

Entrevistas/ El E2 E3 E4 E=S E6 E7 ES§
Categorias
Emocies “Elez zabem “A histéria deles
sentir o que Como comegou
nos imspira-me”
sentimos™
Nivel de “Gosto muite dos | “Gosto muite deles™ | “Gosto muito Nio
adoracio One Direction™ mais dos One responden
Direction”
Comparacdes/ “Porque cantam “Tém musicas “Foram progradindo | Tém
Motives melhor” maig e giras juntos em equipa e a | caracteristicas
cantam melhor” amizade que eles difarentes =
tém. Nio s3o cinco sou fa dos
colegas, mas cinco One Direction
amigos” ha mais
tempo™
Entrevistas/ E9 ElD Ell E12 El13 El4 El15 El6
Categorias
Emocies
Nivel de
adoracdo . . . . . -
Comparacdes/ “Gosto maiz | “0s One Nio Néo gosta_.-e Néo gosta.-e & Nio “MWhiazicas, o tom de | Oz One
Motivos dos One Direction sfo responden fd de mais de mais _nenhum respondeu musica & diferente™ | Direction sio
- - N nenhum artista -
Direction mais artista mais
porgue sdo simpéticos™ divertidos e
OF Meus brincam no
idolog™ palea”™
Entrevistas/ E17 E18 El1? E20 Ell E22 E13
Categorias
Emocies “Identifico-
me mais com
eles™
Nivel de “Gosto muito dos “Goste mais
adoracdo dois, de igual dos One
_ Nio gosta/é manewa _ Direction Nio responden
Comparacdes/ i de mais | 0= One “8do pessoas | “Porque
Motivos nenhum Direction sdo diferentes, COmecel a
artista muito engragados comegaram de | gostar deles
e divertidos todos formas ha mais
jumtos” diferentes. E o | tempo, mas
estilo de néo ha
musica muitas
também um diferengas”
bocado
variante”
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Tabelas Entrevista Qualitativa - Lady GaGa

Q1: Consideras-te um/a fa da Lady GaGA? Porqué?
Tabela 30: Questdo 1 Lady GaGa

Entrevistas/ | E1 E2 E3 E4 Es Ed E7 EZ
Categorias
Nivel de “Porque gosto dela | “Porque eu
adoracido ha muitos anos e gosto, no
sempre gostel do geral dela™
trabalho dela”
Fi desde o
inicio
Fatores “Consegue “Adoro a misica, 8 | “A musica “Tem “E umsa “Sou fE da
motivacionais | levar az moda, tudo™ dela™ misicas bué | musica difieil 38 musica
pessoas & giras” de gostar mas sobretudo.
loucura com a eu gosto™ Gosto da
miisica” mistura que
elafazentrea
arteea
miisica”
Adjetivagio “Porque ela é | “Porque ela & bué “Ela & muito “A sua
outro nivel” extrovertida, tem extravagante excentricidads”™
roupas & colsas e & diferente
mesmo malucas” de todas as
cantoras”
Entrevistas/ | E9 ElD Ell El2 El3 El4 El5 Eld
Categorias
Nivel de “Gosto muito | “Apaxonei-
adoracio da peszoa que | me por ela”
ela”
Fi desde o “Jé sigo hd uns
inicio aminhos, desde que
ela comegou”™
Fatores “Gosto do estile | “Como ela age nas “Gosto do “Sdo as
motivacionais de musica dela, | musicas, como trabalho dela misicas, € a
faz a nossa canta. Acho que ela edoqueelz voz dela, os
geragdo” € boa a fazer defende” dizcursos, &
marketing” performance”
Adjetivacio “Por cansza da “Nela & tudo
excentricidade™ perfeito”™
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Entrevistas! | E17 E13 E19 E20 E2l E22 E23 E24
Categorias
Nivel de “Gosto muito, sim™ “Porque eu sou
adoracdo obrecado nela™
Fi desde o “Considero-me 3
inicio da performer que
ela é”
Fatores “As misicas “Porque ache que “Preocupa- “Feflete uma | “Pelo seu trabalho, | “Gosto do
motivacionais dela sdo otimas™ | tem muito talento, & 38 Mesmo Mensagem por toda a sua que ela
boa cantora™ com os fiz e | que mais inspiragdo, por toda | transmite aos
preocupa-se | nenhuma 2 sua criatividade, | f&s, gosto do
também com | cantora é por toda sua forma | que ela faz
o3 problemas | capaz de de ser, pelo ser aqui, gosto
30Cials, & transmitir” humano que &7 mesmo de
igualdade, tudo, dos
LGBT” dlbuns. ..~
Adjetivacio “Porque ela & “E espetacular” “Consegue “Porque & “A
super diferente” inspirar uma artista | irreveréncia
IMEenso as diferente” que ela nos
pessoas & mostra. Ela é
consegue uma artista™
dizer colsas
super
acertadas”

Q3:

Habitualmente compras objetos

camisolas)
Tabela 31: Questéo 3 Lady GaGa

associados a cantora? (canetas, perfumes,

Entrevistas/
Categorias

El

E2

E3

E4

E6

ET

E8

PM - vestuario

“Sim, camizolas”

“Camisolas™

PM-CD’s,
posters, canetas

OO

e

CDs

OO

PM - perfumes,
bijuteria, malas

Bilhetes de
concerto

“0 bilhete™

“0 bilhete”

“Nos dltimos
trés meses
compret o
bilhete™

“Bilhates™

MNéo compra

“CDs”

Entrevistas/
Categorias

E9

ElD

Ell

El1

E13

El4

El5

El6

PM - vestuario

“T-shirt que
tenho vestida™

PM - CD’s,
posters, canetas

“Posters,
revistas, CD's™

PM - perfumes,
bijuteria, malas

Bilhetes de
concerto

“Soo0
bilhete™

Néo responden

“T- shirts™

“Dwvd’s, CD's
€ alzuns
livros™

Nio
respondeu

“Depende do
objeto, s& por
estar 14 a Lady
GaGando”

Néo compra

Nio
respondeu
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Entrevistas/ | E17 E18 El9 E20 E21 E2 E23 E24
Categorias
PM - vestuario “Umatshit, um | “Compro
cachecol” cachecdis e
camizolas™
PMt- CD’s, t Nio compra Nio respondeu “CD's™ Nio “St;l%:lesmo dC.'!l l'!.’ltimo cd “CD’s e livros™
posters, canetas nada respondeu ;Zm uns ela
Iti t
rimamente contribuir”
PM - perfumes, “Um colar”
bijuteria, malas
Bilhetes de
concerto
Q4: Para além da Lady GaGa, és fa de mais alguma banda/ artista? Qual a principal
diferenca entre a Lady GaGa e essa/e banda/artista?
Tabela 32: Questéo 4 Lady GaGa
Entrevistas/ | E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8
Categorias
Emocoes
Nio Nio Nio Nio gosta’e f3 de Nio
responden respenden | mais nenbmm Tespondeu
Nivel de po respondeu pol e p
adoracdo
Comparacdes/ “E mais excénfrica.” “0s espetaculos “A Lady
Motives dela sdo Gaga € mais
memoravels” modema”
Entrevistas/ | E9 ElD Ell El2 El3 El4 El5 Elé
Categorias
Emocdes
Nivel de “Ha zlgona
adoracio Lady Gaga.
Wio ha uma
Nio rezpondsu miisica que
eunio goste,
gosto de tudo
nela”
Comparacdes/ | “Sdo pessoas “Alady GaGa | “Oestilo “A Lady GaGa “ALady GaGa £ | “E o estilo
Motivos completamente | ndo € tdo soff musical & tem mais cabega, mais aberta as musical™
diferentes”™ diferente” & uma adulta” pessoas, a0s
seus fis, € mais
pop, mais louca,
cores, brilhos™
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Entrevistas/ | E17 El8 El19 E20 E2l EX2 E23 E24
Categorias
Emocies “Transmite a
forga dela”
Nivel de “Eu gosto desde
adoracdo o Inicio da
carreira dela”
Nio gosta’e f2 Nio gosta'é
de mais fa de mais
nenhum artista nenhum
Comparacées/ | “Lady GaGaé | “A Gagaémuito | “NaLady GaGa | “A Lady GaGaé “Alady GaGa | "A artista
Motivos uma artista mats acho que é 2 uma cena € mais virada excentricidade”
muito musical, | extravagante” imperfeigio que | completamente para a arte”
além de ser faz o cardter diferente™
uma performer, dela”
tem um sentido
musical muito
apurado™

Q5: Consegues definir a Lady GaGa numa palavra?

Tabela 33: Questdo 5 Lady GaGa

Associacdo de Palavras
El | Hilanante El3 | Revolucionana
E2 | Fantastica El4 | Enlhante
E3} | Niozabe/MNio Respondsu E1l5 | Diferente
E4 | Diferente El6 | Incrivel
E5 | Excéntrica El7 | Inovadora
Ed | Diferente E18 | Diferente
E7 | Espetacular E19 | Corajosa
ES | Arte E20 | Excéntrica
E9 | Excéntrica E2l | NioszabeNiorespondeu
E10| Gostomuito dela E22 | Amor
Ell| Pop E23 | Corajosa
El12 | Revolucionana E24 | Unica
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Inquérito “Relacio de Idolatria: Celebridades Musicais”:

Relacao de Idolatria: Celebridades Musicais

No &mbito do Mestrado em Marketing e Estratégias pretende-se realizar um estudo sobre as
estratégias de marketing utilizadas pelas celebridades musicais e a relagéo de idolatria com os
fids/adolescentes. Esta pesquisa tem como base as seguintes celebridades musicais:

One Direction
Miley Cyrus
Ed Sheeran
Lady GaGa

Procure responder a todas as quesides. Todas as suas respostas séo confidenciais e anénimas.
Agradego a sua colaboragéo!

*0Obrigatorio

Sexo: *
() Feminino

0 Masculino

Idade *

Escolaridade: *
() 4% ano
) 6% ano
) 9% ano

_ 12% ano

) Licenciatura
() Pds-Graduacdo
) Mestrado

() Doutoramento

(0 Outra:

Profissdo do pai

(0 Empresérios/Quadros Superiores/Profissdes Liberais
(O Profissdes Técnicas Intermédias

() Empregados Admnistrativos

() Trabalhadores No Qualificados

Profissao da Mae

() Empresarios/Quadros Superiores/Profissdes Liberais
) Profissdes Técnicas Intermédias

() Empregados Admnistrativos

() Operarios Especializados

() Trabalhadores M3o Qualificados
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1 - Identifique qual a sua celebridade musical preferida, tendo em conta, os nomes abaixo
referenciados:

Escolha apenas uma celebridade.
() One Direction

) Lady GaGa

) Miley Cyrus

() Ed Sheeran

1.1 — Qual o principal motivo para considerar essa celebridade como a sua preferida?
Misicas

Personalidade

Performance artistica

Popularidade

O O0O0Oo

Qutra: | |

1.2 Qual o nivel de intensidade com que se identifica com a celebridade?

1 2 3 4 5

Muito Distante O O O O © Completa Identificagdo

1.3 Descreva a sua celebridade preferida em 3 palavras.

2. Habitualmente é seguidor de alguma pdgina da banda/celebridade nas redes sociais? (twitter,
facebook)?

Caso a sua resposta seja "N&o", avance para a pergunta n® 3.

) 5im
O Nao

2.1 Quanto tempo dedica, por dia, s paginas nas redes sociais da celebridade que elegeu como
favorita?

( resposta em minutos)
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2.2 Quais sdo as redes sociais/websites que mais visita?
Facebook

Instagram

Chats

Website Oficial

O 00 oo

Blogs

O

Outra: |

2.3 0 que é que costuma fazer nessas redes sociais/websites?

[J Partilhas de musicas/videos

Chat com outros fas

O

[ "Sequir” atualizacbes acerca do diz-a-dia da celebridade através de fotos/videos

[ Outra: |

2.4 Avalie a frequéncia com que participa nos passatempos postados pela celebridade:

1T 2 3 4 5

Pouco Frequente (0 (O O & (O Muito Frequente

3. Responda as questoes que se seguem tendo em conta a celebridade que mais gosta:
Avalie as sequintes afirmacgdes:

Discordo Discordo Nem -::c_mcc:rdo Concarda Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
Eu e o5 meus
amigos gostamos
de discutir o que a -
@ Q @ (O] @

minha celebridade
preferida faz/tem
feito

Uma das
principais razbes
para eu manter o
interesse na minha
celebridade Q (@] Q (@] Q
favorita é que isso
da-me uma fuga
temporaria dos
problemas da vida
Eu gosto de ouvir,
assistir ou ler
sobre a minha
celebridade
musical faveorita
porque isso
significa passar
um bom tempo
Gosto de
CONVersar com
outras pessoas
que admiram a
minha celebridade
favorita
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Quando algo mau

acontece 8 minha

celebridade

favorita eu sinto- (@] Q (@] © Q
me como se

tivesse acontecido

comigo

Aprender a histdria

de vida da minha

celebridade Q o (@] @ @
fawvorita & muito
divertido

E agradavel
apenas estar com
outras pessoas
que gostam da
minha celebridade
musical favorita
Quando a minha
celebridade
favorita falha eu
sinto-me como se
também tivesse
falhado
Gostodevere
ouvir a minha
celebridade
musical favorita (@) (@] (@] (2] (]
guando estou num

grande grupo de

pessoas

Manter-me

atualizado com

noticias scbre a

minha celebridade (9] o Q © @
favorita € um

passatempo

divertido

4. Habitualmente costuma comprar objetos relacionados com a celebridade musical preferida?
(lengos, cachecéis, camisolas, CDs)

Caso a sua resposta seja "Mao”, avance para a pergunta 5.

4.1 Em que produtos se traduz o seu gasto?

] Compra de misicas online

[J Bilhetes de concertos

[ Produtos merchandising (t-shirts, perfumes, lengos, etc)
O cDs

] Outra:
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5. Responda as questoes que se seguem tendo em conta a celebridade que mais gosia:
Avalie as seguintes afirmagdes

Discordo Discordo Nem cpncordo Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Eu admiro as

pessoas que

possuem casas (-] @] o o ]
caras, carros e
roupas.

Algumas das
realizactes mais
importantes na
vida incluem
aquisico de bens
materiais

Eu ndo dou muito
énfase sobre a
quantidade

de objetos que as Q Q Q 0] o
pessoas tém

como um sinal de

SUCess0

Eu gosto de
gastar dinheiro em
coisas que ndo
sdo praticas

Fazer compras da-
me muito prazer
Eu gosto de muito
luxo na minha vida
Eu ndo seria mais
feliz se tivesse
coisas mais
agradaveis

Eu seria mais feliz
se pudesse dar ao
luxo de comprar
mais coisas

As vezes
incomoda-me um
pouco eu ndo
poder comprar
todas as coisas
gue gostaria
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6. Avalie as seguintes afirmagoes relativamente a celebridade que mais gosta:

Discordo Discordo Nem cpncordo Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Esta celebridade

simboliza o tipo de

pessoa que eu o (=] ™) @ (=]
realmente sou

internamente

Esta celebridade

reflete a minha Q Q (@] (@] (@]
personalidade

Esta celebridade é

uma extensdo do Q (9] o O (9]
meu ser interior

Esta celebridade

reflete o meu Q (9] Q (9] (@]
verdadeiro eu

0 facto de gostar
desta celebridade
contribui para
minha imagem
Esta celebridade
tem impacto
positiva no que os (@] (@] (@] (@] (@)
outros pensam
sobre mim

Esta celebridade
melhora a forma
como a sociedade
me vé

7. Avalie as afirmagoes que se seguem tendo em conta os seus sentimentos pela celebridade que
mais gosta:

Discordo Discordo Nem cc_mcordo Concordao Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Esta celebridade &
fantdstica

Esta celebridade
faz-me sentir bem
Eu tenho
sentimentos
neutros em Q o (=] (@] (=]
relacdo a esta
celebridade

Esta celebridade é
impressionante
Eu ndo tenho
sentimentos
particulares por
esta celebridade
Esta celebridade
faz-me muito feliz
Esta celebridade
encanta-me

Eu gosto muito
desta celebridade
Eu sou
apaixonada/o por (=] o (=] (@] (=]
esta celebridade

Eu sou muito

ligada/o a esta Q Q O @) O
celebridade
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8. Responda as questdes que se seguem tende em conta a celebridade que mais gosta:
Avalie as seguintes afirmactes

Discordo Discordo Merm cpncordo concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Eu sou obcecado

por detalhes da

vida da minha (] o (@] (=] (=]
celebridade

favorita

Quando acontece

alguma coisa boa

a minha

celebridade o (@] (@] (9] Q
favorita, é como se

me tivesse

acontecido a mim

Tenho fotos efou
lembrangas da

minha celebridade -
fawvorita, que N
guardo sempre no

mesmo lugar

Os sucessos da

minha celebridade

favorita sfo os (] (] o o o
mMeus SUCESS0S

também

Eu considero a

minha celebridade

favorita como o 9] (=] o (-]
minha alma

gémea

Eu tenho

pensamentos

frequentes sobre a

minha celebridade (] o 0 ] o
favorita, mesmo

guando eu ndo

quero

Se a minha

celebridade

favorita morresse - = . .

el sentia-me
como se também
tivesse morrido
Eu partilho com
minha celebridade
favorita uma
ligagdo especial o 9] o (@] (9]
que ndo pode

ser descrito em

palavras

Se ey conhecesse
a minha
celebridade
favorita em
pessoa, elefela
saberia de alguma
forma que eu sou
seu/sua maior fa
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9. Responda as questdes que se seguem tendo em conta a celebridade que mais gosta:

Discordo Discorda MNem concordo Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente

Eu muitas vezes

sinto-me obrigado

a aprender os

habitos pessoais (~] Q o (8] 8]
de minha
celebridade
musical preferida
Se eu tivesse a
sorte de conhecer
a minha
celebridade
favorita, e ele/ela
e pedisse para
fazer alge de ilegal
como um favor, eu
provavelmente
faria isso

Se alguém me
desze varios
milhares de euros
para usar como eu
QUISESSE, EUl
ponderava gasta-
los em bens
pessoais (como
um guardanape ou
prato de papel),
usado uma vez
pela minha
celebridade
musical favorita

10. Avalie o quanto fala sobre a sua celebridade musical preferida:

Discordo Discorda MWem concordo Concorda Concordo
Totalmente nem discordo Tetalmente

Eu recomendo
esta celebridade a (9] o 9] 9] o
muitas pessoas
Eu costumo falar
bem desta
celebridade aos
meus amigos
Eufago
publicidade desta
celebridade, 9] (9] 9] (9] Q
porque falo muito
sobre ela

Eu elogio muito
esta celebridade

11. Num préxime concerto da sua celebridade favorita, estaria disposto a gastar um valor
superior relativamente ao que gastou anteriormente?

Caso a sua resposta seja "Nao”, avance para a pergunta 12
2 Sim
0 Nio

11.1 Se respondeu "Sim" na questio anterior, qual o prego maximo que estaria disposto a pagar
por um bilhete?
Caso ndo saiba responder a esta questdo, avance para a pergunta 10.
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12. Avalie a sua intengdo de marcar presenga num proximeo concerto da sua celebridade favorita:

Dizcordo . Mem concordo Concordo
Discordo - Concordo
Totalmente nem discordo Completamente
Eusovoua
concertos desta @ (-] Q o o
celebridade

Gostavadeira

um concerto

desta celebridade 5] 8] Q o o
numa proxima

oportunidade

Quando vou a

concertog, s6 me

lembro de [~} ("] Qo o o
concertos desta

celebridade

Tenho aceszoa

informagtes

sobre outros

concertos, mas 5] 0] 9] o o
opto sempre por

ir a concertos

desta celebridade
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