MOST

INFLUENTIAL .. J J
CELEBRITES

© 2019 Ipsos




SRR

Criatividade é

il

o

WSS

NEGOCIO

Q Q A grande evidéncia € que o trabalho
criativo € mais memoravel, mais
eficaz e mais capaz de impulsionar
o desempenho geral dos negdcios ’ ’

Keith Weed,
Chief Marketing & Communications Officer,
Unilever*

Ganhos de Market Share

Campanhas premiadas
criativamente no banco de dados
da IPA Effectiveness geraram 11
vezes mais ganhos de participacdo
de mercado no nivel equivalente de
participacdo de voz *

(IPA Binet & Field) E
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SEJA ARROJADO

TENHA PROPOSITO

SEJA NOTADO CAUSE UMA

IMPRESSAO
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O MUNDO CONTINUA AVANCANDO NA EFEMERIDADE DA INTERNET
AFETANDO A FORMA COMO INTERAGIMOS COM O AMBIENTE,

(1 Tuhe

8.9mi 2b1 2,6bi +1bi 1,5bi

de usudrios ativos

por més em 2018; 69 milhoes 120 milhdes de usudrios
de brasileiros inseridos na ativos no BRASIL em 2019
plataforma; 500 milhoes de

pessoas ja usam os Stories

dg Instagram diariamente

de usudrios ativos

por més em 2018
130 milhoes de brasileiros
inseridos na plataforma E

base de novos assinantes No de usudrios ativos
primeiro frimestre de 2019 por més em 2019

COM AS MIDIAS E COM AS MARCAS INSERIDAS NOS MULTIPLOS
CONTEXTOS.
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E TAMBEM A NOSSA ATENCAO E RELACAO DE IMPORTANCIA AO QUE NOS

CERCA, NOSSAS INTENCOES, O QUE BUSCAMOS E VALORIZAMOS

5 B

66% dos
consumidores globais
afirmam que estdo
dispostos a pagar
mais por marcas
sustentaveis

62% dos millennials
estdo preparados para
fazer sacrificios
pessodis — como um
corte salarial — para
frabalharem por uma
empresa socialmente
responsavel

No processo de
decisdo entre duas
marcas, 90% dos
consumidores vao
migrar para produtos
suportados por um
marketing de causa

Fonte: http://sdama.org/knowledge/infographic-the-state-of-causemarketing/

Nos Ultimos anos, o
suporte financeiro a
organizagoes sem fins
lucrativos cresceu em
tforno de 4% e chegou
em $2 bilhoes em US

Em 2014, 25,3% dos
adultos americanos se
tornaram voluntariados
de alguma
organizag¢ao. Valor
estimado de seus
trabalhos? Algo como $
179,2 bilhoes

81% dos millennials

esperam que as
empresas se
comprometam
publicamente com a
boa cidadania
corporativa




Os interlocutores se reinventaram e por vezes... SGo eleitos!

CELEBRIDADES
INFLUENCIADORES

As pessods famosas ou que se t
exercem influéncia na vida e

fdmosas com as novas formas de interagir
‘cofidiano das pessoas

r

&
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I A fama e o reconhecimento sGo os principais

fatores para o status de uma celebridade, mas

Celebridade é por definicdo uma pessoa amplamente , nGo sGo suficientes. Para ser celebridade e
reconhecida pela sociedade. A palavra deriva do latim celebritas influenciador, a pessoa precisa fer uma presenca
que quer dizer famoso, celebrado. ativa, pelo menos na midia, oferecendo algum

significado para pelo menos um grupo de
J& o influenciador € aquele que suscita modificacoes sobre o PESsSOas.

ponto de vista de outro individuo. Vem do latim In-fluere sendo: in:
para e fluere: fluir, deslizar. Uma celebridade pode se tornar um
influenciador e um influenciador pode se tornar celebridade. E



Na definicdo de
celebridade, percebe-se
certa ligacdo com o

Arquétipo do Heréi,

desenvolvida pelo
psiquiatra Carl Jung, que
define o herdi como um
personagem que possui
caracteristicas e valores
tidos como um modelo a
ser seguido.

“O Heroi e o Fora da

Lei
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‘ ‘ O arquétipo da celebridade estd substituindo ’ ’
O arquétipo do heroi na sociedade contempordnea.

(HOLT, D. B. How brands become icons: the principles of cultural branding. Cambridge: Harvard
Business School Press, 2004. And MARK, M.; PEARSON, C. The hero and the outlaw: building
extraordinary brands through the power of archetypes. New York: McGraw-Hill, 2002.)
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TRAJETORIA DO HEROI/CELEBRIDADE

Vencem dificeis provas - "
e e e Demonstram ter “poderes Para ter esse poder,

sua forga ou asticia sobre-humanos fazem sacrificios

Muitas vezes tém
origem humilde

Sabem que nio é ficll conseguir o destaque que alcangaram o essa é a principal fonte de admiragdo

As celebridades seguram a atencdo do puUblico e
preenchem o imagindrio coletivo!



A SOCIEDADE HOJE ESTA CARENTE DE IDOLOS E HEROIS

Por isso, voltamos nossa atencdo para celebridades que vao consolidando sua imagem no péndulo entre
o talento profissional e sua vida privada. Se no passado era preciso ler a biografia de uma estrela para
conhecer passagens de sua intimidade, e posteriormente, da imprensa, pelas revistas e programas de
fofoca, hoje, a celebridade é seu préoprio canal de midia — que através de suas contas publicas em redes
sociais, compartiiham com fas e seguidores, detalhes intimos de suas vidas cofidianas

MOST
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A SOCIEDADE HOJE ESTA CARENTE DE iDOLOS E HEROIS

Os youtubers e influenciadores digitais comunicam os dilemas de suas vidas pessoais, temas emblemdticos,
polémicos e/ou comuns para o seu publico.
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QUEM SAO AS CELEBRIDADES E OS INFLUENCIADORES DIGITAIS QUE MAIS FAZEM SUCESSO?
COMO ELES PODEM INFLUENCIAR NAS DIFERENTES CATEGORIAS DE CONSUMO?




MOST

e[| 2
NOSSA AGENDA

Quem e como PARTICIPAR DO
PROJETO?
_ Saiba como funciona um sindicalizado

_ Periodicidade
_Amostra, Perfil, Método de Coleta

Por que queremos ENTENDER AS
CELEBRIDADES?

_Principais Questoes

_Exemplos de Medidas e Outputs

Creative Excellence por
Creative Excellence, 0 seu time
especialista em avaliacdo de midia
e comunicacdo na Ipsos

Cronograma e INVESTIMENTOS
_O que esperar dos prazose
_Quanto preciso investir?







MOST
INFLUENTIAL I I I I ‘ I
CELEBRITIES .

POR QUE QUEREMOS ENTENDER O
MUNDO DAS CELEBRIDADES?

H& mais de 7 anos, a lpsos tem se aprofundado no estudo de
pessoas que impactam a atengcdo do consumidor através das
midias e das propagandas. SGo eles, as celebridades, os
influenciadores, e mais recentemente, o boom dos
influenciadores digitais.

Atfravés desse estudo, podemos entender:

Quais sao as celebridades que mais influenciam?
Desenvolvemos um estudo aprofundado para apresentar um

panorama real do cendrio para entender a importédncia das Quais celebridades tém fit nos diferentes temas
celebridades e nele, descobrimos os drivers para a avaliagao de e categorias de consumo?
uma celebridade, como as consumidoras se conectam e sofrem
a influéncia dessas pessoas. Para as marcas: que celebridades podem
ser oportunidade nas categorias? E nos
Na onda de 2017, a lpsos complementou o estudo, passando a diferentes targets?

incorporar o universo dos influenciadores digitais, onde muitos
conquistam o status de celebridade.
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POR QUE QUEREMOS ENTENDER O Fcannes
MUNDO DAS CELEBRIDADES?

ENTENDER O PERFIL DA CELEBRIDADE AJUDA A TRACAR A ATUACAO DA PERSONALIDADE PARA A MARCA

IMPACTAM NA
PREFERENCIA

PREFERENCIA

AUMENTAM A ATENCAO DA
MENSAGEM

Com base nos estudos
anteriores de semiodtica,
diversos autores e estudos
nacionais, descobrimos que
ha alguns niveis de atuagdo
de uma celebridade para
com a marca.

TRANSFERENCIA

TRANSFEREM NOVAS
CARACTERISTICAS PARA A MARCA

COMPORTAMENTO MATCH
FORTALECEM OS ATRIBUTOS DA
INFLUENCIAM COMPORTAMENTOS MARCA POR ADERENCIA

DE CONSUMO



O QUE VAMOS EXTRAIR DO ESTUDO?

HOT TOPIC: CELEBRIDADES MAIS MENCIONADAS ESPONTANEAMENTE

CITACAO ESPONTANEA: AS CELEBRIDADES QUE ELAS LEMBRAM
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Este foio SUFPreendente
numero gue cbtivemos ac perguntar
qual 2 celebridade mais lembrada entre
as entrevistadas. A hiperpulverizagdo

5 demonstra que ndo existe nenhuma
unanimidade nesse cendrio.
O espectro de nomes tambg&m n3o varia
muito quando segmentamos
as respostas por idade, classe social
ou regido.

Cenario

hiperpulverizado

Mais de

o0

nNomes

Exemplo de Output

KE3A L ALLLITA HAHUN =[50 K

pANRET S TN T P % oy
VASCOMNCELLOS ROBERT DOWMEY JR. | ALINME MORAES STEVEN SEAGAL GABRIEL BRAGA NUNES DULCE MARIA ESPINOZA SAVIRO!
DEMI LOVATO | MARCIO GARCIA | ISABELLA AIORENTING | SELENA GOMEZ | BLAKE LIVELY | GUSTAYOD KUERTEM | DEBORA BLOCH PRINCIPE
WILLIAM | ANAHE | ALEXANDRE BORGES | BIA ABRANTES  EDAU GUEDES | LEIGHTOM MEESTER | COCO CHANEL | HUGH JACKMAN | BRUMA
MARQUETINE JUSTIMN BIEBER | MIGUEL FALABELLA CLEOD PIRES | AMA PAULA WALADAD GALVAD BUEND  LUCILENE | VAL MARCHIOR
JUSTIN TIMBERLAKE | ZICO | ENRIQUE IGLESIAS | OSCAR NIEMEYER CASSLA KISS MAGRO | MICHELLE OBAMA | JULIO ROCHA & s s
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O QUE VAMOS EXTRAIR DO ESTUDO?

MAIS LEMBRADAS ENTRE AS DIFERENTES GERAGOES ESPONTANEAMENTE

Exemplo de Output

46+: Baby Boomers
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O QUE VAMOS EXTRAIR DO ESTUDO?

CELEBRIDADES MAIS LEMBRADAS ENTRE AS DIFERENTES REGIOES ESPONTANEAMENTE

Exemplo de Output

Nordeste




O QUE VAMOS EXTRAIR DO ESTUDO?

QUE DRIVERS SAO IMPORTANTES2 QUE CELEBRIDADES SE DESTACAM?

MOST -
INFLUENTIAL I .. . J . =
CELEBRITIES e«

DIMENSOES DE AVALIACAO DE UMA CELEBRIDADE: Drivers criados a partir de estudo semidtico, qualitativo e quantitativo prévio

Respeito

Confiavel
Experiente

Passa credibilidade
Cumpre o que faz
Mentiroso

Um bom exemplo
de vida pessoal e
profissional

Afracao

Lindo (q)
Charmoso(a)
Sexy, Sensual
Corpo bonito
Dita a Moda
Moderna
Elegante
Brega, cafona

Empatia

Alegre

Seguro de si
Auténtico
Carismdatico
Arrogante, metido
Bom moco, boa
aglefele

Sucesso

Inteligente
Talentoso
Batalhador
Bem-sucedido
Faz trabalhos
marcantes

Comportamento

Simples, humilde
Bom cardter
Bom pai/mae
Vulgar

Imaturo
Polémico
Imprevisivel
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OUTPUTS: QUE PERFIL DE CELEBRIDADE TEM MAIS
AFINIDADE COM AS CATEGORIAS ABAIXO?

CATEGORIAS E TEMAS INFLUENCIADOS PELAS CELEBRIDADES

TEMAS

+ Alimentacdo

* Investimento/ Banco

« Carros e motos

* Remédios e Farmdcias

+ Cuidados para o Corpo e Rosto
» Produtos para maquiagem

» Eletrodomésticos

+ Jogos / Entretenimentos

« Vestudrio

» Produtos de Higiene para casa
* Fraldas ou produtos Infantis

Chocolate/ Balas/ Doces
Telefonia Moével (celular)
TV por assinatura
Internet Banda Larga
Aguas

Cerveja

Cha

Café

Refrigerante

Whisky

Vodka

Bancos, seguros e instituigbes
financeiras

Produtos para manicure Celular e tecnologia

e pedicure Automdvel

Produtos para pele do corpo @

sabonetes/espumas de banho Acessorios Méveis/artigos de decoragio

SUCESSO para a casa

Produtos para a pele do rosto Vestuirio EIRErRE R mealiEns

Produtos para bronzeamento
e protegdo solar BELEZA Msquiagan

Moda intima Colgnias @ perfumas
Produtos de higiene @ beleza  Babidas alcodlicas

para os cabelos
ar CARISMA Alimentos
Produtos de dgp“a;h'Calgados, sandilias & chinelos

higiene intima e
absorventes higiénicos

Relagios, joias @
bgljuterlm

Produtos de limpeza para a casa
Desodorantes
Produtos farmacéuticos,
medicamentos
Higiene Bucal

Bebidas ndo alcodlicas

Fraldas

Fa“ﬁoﬂonaldo

Neymar Angélica
Fabio Assungao Kaks
aks

ine Galisteu Deborah Secco

Cleo Pires Rodrige Santoro

Carolina Ferraz Sandy Zezé Di Camargo

Luiza Brunet

Gisale Biindchan Luan Santana Adriana Esteves

Paula Fernandes

: a Fatima Bernardes
BELEZA Caua Reymond Camila Pitanga Xuxa Alex Atala o — Lilia Cabral
= William Bonner Gloria Pires
. Débora Falabella Tony Ramos
Caio Castro Mariana Ximenes

Christiana Torloni Eike Batista

j M Fernanda Ljma
J.,ua.,ff:?:? oraes Hgls?rto Justus Ana Marialmt;;fangalo
Grazi Massafera

Reynaldo Gianecchini Silvio Santos
Carolina Dieckmann Alexandre Borges

CARISMA

Wagner Moura

Luciano Huck | +52F Ramos

[reib (l i Malvino Salvador

Marjorie EstiangS0Phie Charlotte

6102
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OUTPUTS: CARDS DE CELEBRIDADES

RAPIDO ACESSO AO PERFIL DAS 100 CELEBRIDADES AVALIADAS

IOHA QUENTE

Lo i o mt = desiomm

Exemplo de Output
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COMO FUNCIONA O PROJETO?

E um estudo sindicalizado, onde as empresas investem uma cota e obtém a apresentacdo
de resultados em PPT, PDF e uma apresentacdo oral.

O projeto é pontual, com coleta definida em periodo especifico, que planeja ser repetido
anualmente ou bianualmente, sendo que na onda deste ano de 2019, a comercializacdo
das cotas se dard em Agosto/Setembro com execugado do estudo em Outubro.
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QUEM RESPONDE A PESQUISA?

« Estudo Quantitativo com coleta Online
« Sao0 2.000 pessoas pesquisadas

« Perfil: H/M, 16+, ABC, Nacional

« Quebras de leitura por faixa etdria, sexo, classe (AB vs. C) e regides (N, NE, S, SU e CO)
« Método de Coleta Online

« 20-25 min de questiondrio

« Cada entrevistado responde por 10 celebridades estimuladas
« Total de leitura: 100 celebridades por onda, sendo que para proximas ondas, pode haver
mudanca das celebridades em funcdo do mercado, midia, noticias e periodo.

« Mais ondas podem ocorrer frente & demanda dos partficipantes.
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QUE CELEBRIDADES SERAO ESTIMULADAS?

CELEBRIDADES ESTIMULADAS: 10 POR RESPONDENTE E AO TODO 100 CELEBRIDADES AVALIADAS.

A DEFINIR JUNTO COM OS CLIENTES ASSINANTES! 50 NOMES SAO TROCADOS NESTA EDICAOQ!

itg_Barbosg: Renato Goes; Marcos Palmeira; Rafael
Brichta, Alexandre Nero, Joaquim Lop:e




QUE MODULOS CONTEM O QUESTIONARIO?

Demogrdfico

DECISOR DE COMPRA
DE CATEGORIAS
ENTENDIMENTO DE
PERFIL DE FAMILIA

Awareness

«  LEMBRANCA ESPONTANEA
LEMBRANCA ESPONTANEA DE
CELEBRIDADES E INFLUENCIADORES
QUE SEGUE NAS REDES
CELEBRIDADE QUE MAIS GOSTA
CELEBRIDADE QUE MENOS GOSTA
CONHECIMENTO ESTIMULADO DE
CELEBRIDADES

e

Dimensoes

ASSOCIAGCAO DE CELEBRIDADES
EM 5 DIMENSOES DE
COMPORTAMENTO

(mais de 30 atributos )

ASSOCIACAO DE CELEBRIDADES
EM TEMAS VARIADOS:
Alimentacdo,
Investimento/banco, carros e
motos, remédios e farmdcias,
cuidados para o corpo e rosto,
eletrodomeésticos, beleza, jogos &
entretenimento, moda, produtos
de higiene, familia, saude,
tecnologia, varejo, viagens, luxo,
restaurantes, esportes, bebidas
alcodlicas e ndo alcodlicas)
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Habitos de Midia

* PRUNCIPAIS CANAIS ONDE OS
CONSUMIDORES COSTUMAM VER /
INTERAGIR/ SEGUIR AS
CELEBRIDADES:

(TV Aberta, TV Fechada, Revistas,
Jornais, YouTube, Twitter, Snapchat,
Instagram, Facebook, Blogs, Tutoriais,
Aplicativos), etc.
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EM QUANTO TEMPO ACONTECE?®

PREPARACAO
MATERIAIS
CONFIRMAGCAO DA
PARTICIPACAO _
PROGRAMACAO
] ONLINE
6 4 dias Uteis E

7 dias Uteis

Campo em outubro/2019

CAMPO

4

15 dias Uteis
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POS CAMPO, ANALISE E
APRESENTAGAO
14 dias Uteis

o

APRESENTAGCOES DE RESULTADO
A PARTIR DE 31/10
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INVESTIMENTOS E CONDIC@ES DE PAGAMENTO

CENARIO MEDIANTE BASE DE ASSINANTES

QUANTI AMOSTRA NACIONAL:
Estudo Quantitativo Sindicalizado: QUOTA POR CLIENTE R$ 39.500

2.000 casos, Online, Homens e Mulheres; 16+, ABC

Condigoes de Valores e Pagamento:

i Valores incluem 1 apresentacdo presencial e envio do deck em PDF e PPT N&o inclui andlises adicionais.
i Ndo inclui traslados e viaticos para distGncias acima de 15km

i Emissdo de 100% da nota na aprovacdo do projeto; com 30 dias para faturamento.




‘ PRAZER! NOS SOMOS O SEU

TIME DE CREATIVE EXCELLENCE
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SOmos especialistas em comunicacao gue
combinam arte, ciéncia e conhecimento paro
ajudar Nossos clientes a atingir suas metas de
NEeQgOCIos por meio da exceléncia criativa.

NOs cobrimos todo o processo de
desenvolvimento criativo para frazer de volta
toda a sua magia



www.youtube.com/watchgv=05Pee AGXUGOo &t

© 2019 Ipsos



https://www.youtube.com/watch?v=05PeeAGXUGo&t

O SEU TIME DE ATENDIMENTO DE CREATIVE EXCELLENCE NA [PSOS
EXPERTISE, EXPERIENCIA E MUITA PAIXAO AO SEU SERVICO

CREATIVE EXCELLENCE STRUCTURE to blend together global experience and local relevance

Cintia Lin Valeria Lisboa

Head, Senior Account Manager,
Creative Excellence Creative Excellence
cintia.lin@ipsos.com valeria.lisboa@ipsos.com

Rosana Cavalari Renata Ferreira

Account Manager, Account Manager,

Creative Excellence Creative Excellence
rosana.cavalar@ipsos.com renata.ferreira@ipsos.com M



Exceléncia em
criatividade é

uma jornada,
nao um destino

GAME CHANGERS

© 2019 Ipsos
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