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Resumo

Este artigo propde um framework para gestao do uso de celebridades, com
o intuito de minimizar riscos e otimizar resultados relativos ao processo de
escolha e uso de celebridades endossantes. Apresentam-se uma revisao de li-
teratura nacional e internacional relevante para o proposito do artigo, bem
como dados quantitativos exploratérios coletados de 4,5 mil brasileiros, acer-
ca da percep¢ao de celebridades endossantes em uma série de atributos. As
descobertas evidenciam diferencas de percep¢ao dos grupos de celebridades
analisados — geral, esportes e futebol (como subgrupo esportivo) —, indicando
anecessidade de desenvolvimento e ado¢ao de modelos de decisdo sobre o uso
de endosso de celebridades.

PALVRAS-CHAVE: ESPORTE + ENDOSSO DE CELEBRIDADES * MARCA ENDOSSADA ¢ MARKETING « COMUNICACAO

Abstract

This article proposes a celebrity endorsement management framework, de-
veloped to minimize the risks and optimize the results obtained by the use of
a celebrity endorser. A national and international literature review is presen-
ted, as well as quantitative data gathered from among 4.5 thousand Brazilian
citizens concerning their perceptions of endorsing celebrities in a number of
attributes. The results show different perceptions about each group analyzed
— general, sports and soccer (as a sports subgroup) — indicating the need for
development and adoption celebrity endorsement management models.

KEYWORDS: SPORTS * ENDORSING OF CELEBRITIES « ENDORSED BRAND * MARKETING ¢ COMMUNICATION

Resumen

Este articulo propone un marco para la gestién del uso de celebridades, con
la intencién de minimizar los riesgos y optimizar los resultados relativos al
proceso de eleccion y uso de celebridades endosantes. Se presenta una revisi-
6n de la literatura nacional e internacional relevante al proposito del articulo,
asi como datos cuantitativos exploratorios recolectados de 4,5 mil brasilefios,
acerca de la percepcion sobre celebridades endosantes en una serie de atribu-
tos. Los descubrimientos vuelven evidentes las diferencias de percepcién de
los grupos de celebridades analizados — general, deportes y fatbol (como sub-
grupo deportivo) —, indicando la necesidad de desarrollar y adoptar modelos
de decision sobre el uso del endoso de celebridades.

PALABRAS CLAVE: DEPORTE » ENDOSO DE CELEBRIDADES » MARCA ENDOSADA * MARKETING » COMUNICACION
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H a muito se sabe que o uso de testemunhos de pessoas comuns pode aumen-
tar as chances de identificacdo e empatia por parte dos consumidores em
relagdo a uma determinada campanha publicitaria e, por conseguinte, aumen-
tar as intenc¢oes de compra do produto/marca anunciado (Ohanian, 1990). Ha,
também, uma crenga comum por parte tanto dos praticantes de marketing,
quanto das agéncias de publicidade, de que o uso de pessoas famosas e bem
conhecidas por parte do publico — sejam elas artistas, musicos ou atletas — sur-
te um efeito ainda maior que os testemunhos, “carimbando” a campanha com
um selo de garantira de resultados.

ENDOSSO DE CELEBRIDADES

Sera que o uso de celebridades em comunica¢io no Brasil é tdo elevado
que mereca ser objeto de estudos académicos mais sofisticados? Ou sera que
pesquisadores e profissionais de marketing e comunicac¢ao fazem um tipo
de consumo de midia que os leva a prestar mais aten¢ao ou a receber mais
mensagens com esse viés?

Respondendo a primeira indagacdo, um estudo realizado pela Itumeo entre
2008 e 2010' apontou que 25% das campanhas veiculadas no Brasil utiliza-
vam celebridades, o que, por si s, revela a importancia do assunto. A maio-
ria das campanhas foi veiculada pelas maiores empresas do Brasil, com as
maiores verbas de marketing em seus respectivos setores, nos maiores gru-
pos de midia nacionais, impactando significativamente nao s6 o consumidor,
mas a sociedade brasileira em geral, no que diz respeito a exposi¢do de suas
marcas e produtos.

Varios pesquisadores ja se debrucaram sobre o tema em nivel internacio-
nal, procurando demonstrar a relevancia do uso de celebridades a partir
de vieses especificos (Spry, Pappu e Cornwell; 2011; Patel, 2009; Agrawal
e Kamakura, 1995; Kahtri, 2006; Al-Smadi, 2006; Mccraken, 1989; Halo-
nen-Knight e Hurmerinta, 2010; Mohammad e Mohammad, 2011; Ranj-
barian, Shekarchizade e Momeni, 2010; Ohanian, 1990; Shimp, 2002; entre
outros). No plano das pesquisas e publicagdes nacionais, contudo, encon-
tramos poucas abordagens, em sua maioria de cunho tedrico-conceitual
(Freire, Behling e Reinert, 2010; Andrade, Mazzon e Katz, 2006; Poliano e
Freire, 2011; Salinas e Freire, 2011; Andrade, 2008). Vamos, portanto, tratar
daqueles que consideramos mais significativos para a discussdo que inten-
tamos promover neste artigo.

1 Ver: Empresa mede a escolha de celebridades para campanhas. Disponivel em: <http://exame.abril.
com.br/marketing/noticias/empresa-mede-a-escolha-de-celebridades-para-campanhas>. Acesso em:
25/05/2011. Ver também: <http://www.ilumeobrasil.com.br/mais_resultados.htm>.
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ASPECTOS RELEVANTES ACERCA DA INFLUENCIA
DO ENDOSSO DE CELEBRIDADES AS MARCAS

Tendo certeza da relevancia contemporanea do tema, partimos para uma re-
visdo da literatura académica nacional e internacional acerca do endosso de
celebridades. A melhor forma de compreender o conjunto mais importante
das propostas académicas é deixar de lado o olhar cronolégico e coloca-las em
um continuum evolutivo, que faca sentido em termos de onde queremos chegar
com o presente estudo. Para isso, serdo utilizados basicamente dois critérios:

e quantidade de variaveis em questao;
 abrangéncia dos niveis de analise e adaptabilidade ao framework de planeja-
mento, gestdo e controle do uso de celebridades, proposto neste estudo.

As discussdes mais basicas em relagio ao uso de celebridades em comunica¢io sdo
de Khatri (2006), que tratava a personalidade como endorser do produto anunciado:
pessoa famosa com tamanha autoridade em rela¢do a um assunto que “empres-
taria” para o produto a credibilidade necessaria para persuadir o consumidor a
compra-la. Segundo o autor, a credibilidade da fonte se destaca como importante
fator de aceita¢io de influéncia, tendo como resultado o aumento de vendas.

Ampliando significativamente o escopo de analise, Ohanian (1990) desenvol-
veu uma escala para avaliar a credibilidade da celebridade a partir de trés di-
mensdes: confiabilidade, atratividade e experiéncia, partindo do conceito de
credibilidade da fonte que, segundo o autor, ja vinha sendo discutido desde
1960 por varios outros estudiosos dos campos da psicologia, da comunica¢io,
do marketing e da propaganda (Ohanian, 1990, p. 48-49), porém, sem a confir-
magio do construto em termos de confiabilidade e validade estatisticas.

Shimp (2002) promove uma amplia¢ao da perspectiva de Ohanian (1990) ao acres-
centar mais duas dimensdes que devem ser analisadas. Para ele, os anunciantes
utilizam os atributos que determinada personalidade possui para transferi-lo para
o seu produto e, em alguns casos, o consumidor chega a comprar determinadas
marcas por gostar do endossante. O autor também aponta o lado negativo do uso
de celebridades, por conta do trajeto de vida escolhido por elas, o que pode fazer
com que certas atitudes sejam amplamente veiculadas na midia, causando dife-
rentes interpretagdes e reagoes, podendo — num determinado momento — afetar a
imagem da marca endossada pela celebridade (Shimp, 2002, p. 270-272).

Trata-se de uma evolugao do pensamento, pois o autor coloca credibilidade, atrati-
vidade e experiéncia como atributos importantes, mas nao os inicos. A partir desse
pensamento, ele propde o modelo tears (do inglés: Trustwothiness, Expertise, Attrac-
tiveness, Respect, Similarity) dividido em cinco categorias de analise (Shimp, 2002):

o credibilidade/confiabilidade;

e expertise,
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o atratividade;
* respeito;
» afinidade.

Trata-se de um salto conceitual com consequéncias praticas muito claras,
podendo-se passar a pensar mais livremente na contrata¢ao de celebridades,
sem as amarras do “especialista no assunto”. Uma marca esportiva nao estaria
fadada a contratar somente atletas para suas campanhas, podendo pensar em
outras celebridades que também consigam transmitir atributos interessantes
para a marca ou produto.

Na mesma linha, Patel (2009) desenvolve um modelo que contempla sete atri-
butos (caracteristicas inerentes ou percebidas na celebridade) e sete questoes
praticas a se ter em mente no momento da contrata¢ao (separa¢ao didatica
proposta pelos autores deste artigo):

Quadro 1: Adaptagéo do modelo de Patel (2009)

Atributos Questoes praticas:
1. Credibilidade 1. Adequacéo a ideia da propaganda
2. Profissao 2. Outros endossos
3. Atratividade fisica 3. Disponibilidade
4. Celebridade como usuéria da marca 4. Custo de contratagéo
5. Valores 5. Afinidade entre celebridade e produto
6. Riscos controversos 6. Apelo regional
7. Popularidade 7. Celebridade e publico-alvo

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Os modelos de Shimp (2002) e Patel (2009) trazem evolu¢des em rela¢ao ao
pensamento dos autores anteriormente apresentados, mas propondo somente
que todos esses ambitos de analise das celebridades tém funcdo de fazer a co-
municacio alavancar as vendas e valorizar a marca no mercado.

Quadro 2: Anélise das celebridades como aspecto intermediario
do framewok de gestao do endosso de celebridades

Andlise dos aspectos mais
importantes transmitidos
pela celebridade em si,
independentemente da
marca anunciada

Anélise de celebridades

Fonte: Desenvolvido pelos autores
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Segundo Yanaze, Freire e Senise (2010), p. 73), “essa simplificacdo, além de
antiga, desconsidera diversos estudos e pesquisas sobre o processo de comu-
nica¢do e de decisao de compra”. Por isso mesmo, os estudos apresentados
anteriormente com foco na andlise das celebridades sdo parte de um problema
cuja investigacao ¢ mais ampla, como procuraremos demonstrar.

Alguns autores ja deixaram de ver a celebridade somente como endosso
de credibilidade que leva a venda. Segundo Spry, Pappu e Cornwell (2011),
o endosso de celebridade influencia a eficacia da publicidade, o reconheci-
mento da marca, o recall da marca, as inten¢bes de compra e o comporta-
mento de compra.

Se o endosso de celebridades ¢ utilizado prioritariamente como estratégia de
comunica¢ido com o mercado, a complexidade dos niveis de influéncia da co-
munica¢ao encontrados em Yanaze (2011) pode ser empregada nao somente
para analisar o impacto do uso de celebridades em relagdo a marcas e pro-
dutos. Pode, também, antecipar esse impacto por meio do refinamento do
estabelecimento dos objetivos de comunica¢io, encarando esta iltima como
um processo que leva a marca ou o produto do desconhecimento completo
a um possivel alto nivel de intera¢do e envolvimento com os consumidores
e a sociedade em geral.

Yanaze (2011) entende que o profissional de marketing e comunicacido deve
demonstrar claramente como cada objetivo de comunicac¢ao pode contribuir
para os objetivos de negdcio, em termos tanto mercadolégicos, quanto insti-
tucionais, raciocinio essencial para o entendimento da proposta deste artigo.

Quadro 3: Possiveis objetivos de comunicacao de
uma organizacao para seus diversos stakeholders, partindo
do entendimento da comunicagdo como um processo

A comunicagado como um processo

01. Despertar consciéncia — As necessidades sao inerentes aos seres humanos, mas, em muitos
casos, algumas delas nao estdo no nivel do sentido ou da percepcéo. Despertar certo grau de
consciéncia das necessidades e caréncias, relacionadas com o objeto da comunicacao, deve
ser a primeira etapa do processo de comunicagéao.

02. Chamar atengdo — A pessoa que ja tenha certo grau de consciéncia de suas necessidades e carén-
cias, certamente terd sua atencéo despertada com maior facilidade. Se o receptor néo tiver nen-
huma consciéncia da relevancia da mensagem para ela, o processo se extingue na atengao.

03. Suscitar interesse — A consciéncia prévia direciona a atencao do individuo, despertando interesse.

04. Proporcionar conhecimento — O receptor interessado estd pronto para receber uma informacéo
mais detalhada, ampliando seus conhecimentos sobre o objeto da comunicacao.

05. Garantir identificagdo/empatia — Por meio das caracteristicas e das possibilidades de percepcéo do re-
ceptor — seu vocabulério literario e gréfico e perfil psicossociodemogréfico — da-se a identificacéo e o
estabelecimento de uma relacdo de empatia.
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06. Criar desejo e/ou suscitar expectativa — Langar mao de elementos que criem desejo de compra
ou suscitem expectativa favoraveis a marca.

07. Conseguir a preferéncia — Como a empresa nao esta sozinha no mercado, o processo exige argumen-
tos que garantam a preferéncia do individuo, a despeito dos concorrentes.

08. Levar a decisdo — Depois de conseguir a preferéncia do receptor, a comunicagéo deverd levé-lo a se
decidir pela compra ou a realizar aquilo que o objeto da comunicagéo preconiza.

09. Efetivar a agdo — Muitas vezes, a tomada de decisdo ndo é imediatamente seguida da agao
objetivada pela comunicacdo. A comunicacédo deve identificar previamente fatores de atraso e
procurar minimizar seus efeitos ou valorizar outros fatores que levem seu publico-alvo a acéo.
Trata-se da principal consagracéo de todo esforgo de marketing. Mas néo é a tinica nem a final.

10. Garantir e manter a satisfacdo pés-agao — Os servicos de atendimento ao cliente (SACs), antincios
e mensagens diretas, que elogiam a decis@o de compra (ou da agéo) e que ratificam o bom gosto e
a inteligéncia da preferéncia pela marca (ou da realizacéo), geralmente contribuem para a reducéo
da dissonancia cognitiva (Festinger, 1957), ajudando na manutencéo de certo nivel de satisfacao.

11. Estabelecer interagédo — Estabelecer um fluxo continuo, de duas maos, com seus interlocu-
tores, bem como processos consistentes de melhoria de relagées com seus publicos.

12. Obter fidelidade — Identificar as razdes de fidelizagao ou detracéo e estudar como otimiza-las ou
reverté-las.

13. Gerar disseminagéo de informagdes pelos interlocutores — Formacao de agentes geradores e dissemina-
dores de comunicagéo positiva, a partir dos plblicos-alvo. Estabelecimento de estratégias de comunica-
cdo para incentivar seus clientes a emitir seus sentimentos e compartilhar suas experiéncias positivas
com outras pessoas de suas relacdes

Fonte: Adaptado de Yanaze (2011)

O beneficio de pensar a comunicagdo como um processo e sistematizar os
catorze objetivos possiveis € ajudar o profissional a gerenciar melhor os esfor-
¢os de comunicac¢ao a partir de uma premissa basica: cada objetivo pode ser
quantificado e transformado em indicador de sucesso da comunicag¢io (Yana-
ze; Freire; Senise, 2010).

O fato de inserir o uso de celebridades na perspectiva do marketing accounta-
bility da inicio a uma discussao muito mais sofisticada, pois, afinal de contas,
sem analisar esses aspectos, o valor pago pelo uso da imagem de uma determi-
nada celebridade fica, equivocadamente, na ordem do subjetivo. Investidores
e diretores financeiros podem e devem questionar contrata¢des milionarias
de celebridades para campanhas de comunicag¢ao e a area de comunicagio de
marketing deve trazer para si a responsabilidade de decisao acerca do uso ou
nao de celebridades e da mensuracao dos possiveis resultados — como forma
de angariar credibilidade enquanto departamento ou fun¢ao gerencial.

Nao menos importante, porém, é a percepcao dos decisores sobre o uso das
celebridades — normalmente, diretores de marketing e publicitarios em agén-
cias. E preciso entender a partir de quais critérios as decisdes sobre celebrida-
des sao tomadas atualmente. Nao sé identificar o uso de ferramentas, mas 16-
gica da tomada de decisdo, os raciocinios e justificativas por tras dos discursos,
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as crengas que os levam a depositar confianga em alguma celebridade, mesmo
que nio sejam baseadas em dados empiricos. Dessa forma, é possivel compa-
rar a percep¢ao subjetiva dos profissionais de marketing e comunica¢iao com a
percepgao da populacao em relagdo a celebridade e, ainda mais a fundo, “se” e
“como” ela ajuda a alcancar os objetivos de comunicagio.

Quadro 4: Anélise das celebridades e seu alinhamento
aos objetivos de comunicagdo como aspecto intermediario
do framewok de gestao do endosso de celebridades

Andlise dos aspectos Quais celebridades
mais importantes podem ajudar ou atrapalhar
transmitidos pela celebridade a empresa a atingir
em si, independentemente determinados objetivos
da marca anunciada de comunicagéo
Analise de celebridades Objetivos de comunicagao

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Quadro 5: Refinamento dos drivers utilizados para decisao
por parte dos profissionais de marketing como aspecto inicial
do framewok de gestao do endosso de celebridades

Discurso dos gestores Andlise dos aspectos Quais celebridades
de comunicagéo sobre mais importantes podem ajudar ou atrapalhar
os drivers de tomada transmitidos pela celebridade a empresa a atingir
de decisao em si, independentemente determinados objetivos

da marca anunciada de comunicagao
Profissionais de marketing Anilise de celebridades Objetivos de comunicagao

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Ao falar em percepgdo subjetiva, a ideia ndo é denegrir a inteligéncia ou o
profissionalismo dos tomadores de decisdo sem uma investigagdo mais pro-
funda. Trata-se de assumir que cada individuo possui percep¢oes diferentes
acerca das celebridades, provavelmente por conta dos antecedentes relacio-
nados a essa decisdao (o que merece estudos a esse respeito), em termos de
seus valores, estilo de vida, consumo de midia etc. A distancia entre a visao
dos profissionais de marketing e comunica¢do das empresas e os publicita-
rios em relagdo a visdao do publico geral ¢ inevitavel, o que pode reduzir a
eficacia dos objetivos de comunicagdo propostos ou, até mesmo, gerar pro-
blemas futuros, em vez de resolvé-los.

Estudos nessa area podem auxiliar na redugao desse gap, dessa lacuna, ou seja,

reduzir o risco de uma escolha equivocada e apresentar os principais aspectos
que devem ser considerados, mensurados e geridos por parte dos profissionais

ANO 8 * NUMERQ 15 * 2° SEMESTRE DE 2011 * ORGANICOM

225



de marketing e comunicagdo. A razao é que o endosso de celebridades pode
influenciar ndo somente a inten¢ao de compra, o awareness ou o recall de mar-
ca, mas, fundamentalmente, a percepcao de qualidade e valor de marca, sua
reputacao e os atributos que a sustentam institucionalmente. Nesse sentido, o
dano de uma escolha sem critérios definidos e sem analise prévia e monitora-
mento das percep¢Oes pode ser catastrofico.

Essa visdo estd muito alinhada com os estudos de mensuragio de retorno de
investimento no Brasil (Yanaze, Freire, Senise, 2010) que entendem mensu-
ra¢do como um conjunto sistematico de observag¢des redutoras da incerteza
e do risco, por meio de métodos bem construidos (Hubbard, 2008, p. 25). O
entendimento evolutivo dos estudos apresentados neste artigo e a proposta
de modelo abrangente de analise do tema pode ajudar as organizagdes a ela-
borarem estudos e légicas de tomada de decisao que reduzam o risco de uma
escolha equivocada.

Trata-se de um framework conceitual, um modelo genérico e ndo de uma for-
mula-padrao de utiliza¢gdo de dados empiricos na tomada de decisdo em rela-
¢ao a celebridades em comunicagio. Isso porque a realidade de cada marca —
bem como as suas necessidades comunicacionais — ¢ muito peculiar, tornando
sempre limitadas e presungosas quaisquer tentativas de generalizagdo.

ANALISANDO A PERCEPCAO DOS BRASILEIROS
ACERCA DAS CELEBRIDADES DO ESPORTE

Como forma de explorar um pouco mais o assunto, vale entender como as
celebridades sao percebidas pela populagio brasileira. Os atributos pesquisa-
dos nesta coleta primaria foram definidos, como dito anteriormente, a partir
de consulta a varios profissionais de marketing e comunica¢ao de empresas e
agéncias que fazem uso constante de endosso de celebridades.

A primeira pergunta do questionario referia-se ao fato de os pesquisados co-
nhecerem/lembrarem ou nao a celebridade que aparecia em uma foto. A ela,
seguiam-se treze escalas em diferencial semantico em sete niveis, versando
sobre os atributos levantados entre os profissionais de marketing e comunica-
¢ao. Para efeito de analise agrupamos as duas respostas mais evidentes do di-
ferencial semantico, ao estilo top 2 box. Por exemplo, para o atributo beleza, os
percentuais apresentados no estudo revelam o somatério entre as frequéncias
de respostas entre os niveis 1 e 2 (para aqueles que sdo considerados bonitos) e
6 e 7 (para os considerados feios). Ao final, ap6s responder aos treze atributos,
o profissional ainda declarava quantas e quais marcas se lembrava de ter visto
com o endosso da celebridade que aparecia na foto.

Nesse levantamento quantitativo, foram entrevistadas cerca de 45 mil pessoas
em todo o Brasil, procurando avaliar a percep¢do dos respondentes acerca de
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130 celebridades brasileiras, sendo que dezessete destas eram do setor de es-
portes. A pesquisa de campo se deu entre junho e julho de 2011. Foi executada
uma amostra aleatoria, que resultou num perfil geral composto de homens e
mulheres, acima de catorze anos de idade, distribuidos entre todas as classes
econdmicas do Brasil, porém, sem modelagem probabilistica.

Para os propositos do presente estudo, separamos as dezessete celebridades
esportivas e as comparamos com as celebridades de outros ramos (artistas,
modelos, apresentadores, musicos, humoristas etc.). Promovemos, ainda, um
corte especifico no que diz respeito as celebridades do futebol. Trata-se de um
esporte extremamente conectado a cultura dos brasileiros e que recebe am-
pla cobertura midiatica ndo somente durante as partidas. Ele propicia, assim,
maior contribui¢do acerca da adequagdo do uso de celebridades em termos de
congruéncia com a marca e com o publico geral ou segmentado.

Os resultados mais significativos foram evidenciados, ocultando-se do estudo
os que nao revelavam grandes aprendizados ou que pareceram apresentar ape-
nas obviedades, pelo julgamento dos autores. Das treze escalas de atributos,
portanto, trataremos de apenas trés na comparagio entre a percep¢io das ce-
lebridades do esporte em geral e as celebridades especificas do futebol.

Comparando as personalidades relacionadas ao futebol com personalidades
de outros esportes, percebe-se que os atletas desvinculados do futebol sobres-
saem principalmente nos atributos confiabilidade e inteligéncia, ao passo que
uma pequena diferenca positiva destaca positivamente as celebridades do fute-
bol: a percep¢ao de popularidade.

Quadro 6: Celebridades do esporte em geral X Celebridades do futebol —
Atributos mais evidentes

ATRIBUTO M(Es[;: :l i::j;m MEDIA FUTEBOL
Confidvel / ndo confidvel 49% 1% 43% 8%
Inteligente / ndo inteligente 57% 5% 51% 1%
Popular / elitizado 52% 10% 54% 9%

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Um dos pontos possiveis que devemos levar em conta para comecarmos a
entender esses resultados é considerar que ha um maior envolvimento dos
brasileiros com o futebol do que com outros esportes. Como é mais comum
acompanhar os jogadores de futebol nos jogos na midia, a inclina¢do a aten¢do
seria mais forte em rela¢do a algum outro atleta que representa o Brasil inter-
nacionalmente, mas que ndo tem o mesmo nivel de exposi¢do na midia. De
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qualquer forma, esse tipo de analise ¢ fundamental para gerentes de marke-
ting e comunicag¢ao terem maior embasamento sobre a percep¢ao das pessoas
acerca de uma celebridade esportiva, quando da escolha de um endossante
para as marcas e produtos de suas empresas.

Esse alto envolvimento emocional com o futebol no pais também pode ter
relagdo com resultados da comparagio entre celebridades do esporte em ge-
ral e celebridades do futebol. Por exemplo, a percep¢do de menos inteligén-
cia e confiabilidade que a populagio tem dos jogadores provavelmente esta
relacionada a uma identificacdo de trajetéria de vida padronizada, muito
proxima de um estere6tipo (jogadores que nasceram em situagao socioeco-
nomica precaria e ganharam muito dinheiro em pouco tempo, o que os leva
a se deslumbrarem com a fama). Outro ponto possivel que sustentaria essa
percepc¢ao remete a maneira como os jogadores sdo apresentados na midia:
em entrevistas que apresentam niveis de discurso nem sempre seguindo as
regras cultas da lingua e, até mesmo, em noticias polémicas e espetaculosas
sobre suas vidas pessoais. Esses dois pontos comporiam a perspectiva do es-
tereotipo de Schaff (1974), que nada mais é que uma forma rapida e eficiente
de se interpretar a realidade.

Apesar disso, as celebridades do futebol se destacam em um atributo que
¢ essencial para empresas: popularidade (no sentido de serem “do povo”).
Nesse ponto, é importante atentar para o fato de que é o contexto cultu-
ral citado anteriormente que pode estar influenciando a percep¢io acerca
dos jogadores e que esse contexto pode mudar num determinado espago
de tempo. Fatores como a Olimpiada de 2016 no Brasil e a ascensdo de ren-
da e possibilidades de lazer das camadas mais populares podem provocar a
difusdo de esportes como ténis e nata¢do, que sdo restritos a uma pequena
parte da populacdo atualmente e que estdo fora do estereotipo relacionado
ao futebol. Ou seja, é possivel que a postura de determinadas celebridades
nao mude ao longo do tempo, mas, mesmo assim, pode haver mudanca na
sua imagem percebida, ja que os individuos na sociedade estdo se transfor-
mando continuamente devido a inimeros fatores.

Entretanto, quando comparamos os resultados das celebridades em geral
com as do esporte — considerando todos eles, ou seja, incluindo o futebol —,
ha mudangas nos atributos discriminantes dos grupos. Para efeito de con-
centrac¢do da analise, foram escolhidos os atributos com maior lacuna de
percepcao por parte dos respondentes do estudo: beleza, modernidade, se-
ducao, bom gosto ao se vestir e brasilidade.

Alguns resultados podem soar bastante 16gicos do ponto de vista da percep¢ao
geral do publico como, por exemplo, o atributo beleza. Ocorre que, entre as
celebridades esportivas, figuravam nao somente atletas que ja endossaram va-
rias marcas e produtos, mas que ja fizeram ensaios fotograficos, ao passo que,
entre as celebridades em geral, ha boa presenca de comediantes, apresentado-
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res de programas de televisdo e artistas que poderiam pesar negativamente
nesse quesito. Um atributo correlacionado com beleza é a sedu¢do. Numa
observa¢ao mais criteriosa, contudo, percebemos que ha celebridades que sao
julgadas de maneira diferente. Ha tanto celebridades consideradas bonitas, po-
rém pouco sedutoras, quanto celebridades consideradas sedutoras, porém nao
bonitas aos olhos dos respondentes.

Quadro 7: Celebridades em geral X Celebridades do esporte
(incluindo o futebol) — Atributos mais evidentes

MEDIA MEDIA ESPORTE
ATRIBUTO CELEBRIDADES (com futebol)
Lindo / feio 47% 1% 27% 21%
Moderno / tradicional 47% 12% 21% 13%
Sedutor / ndo sedutor 47% 12% 21% 13%
Se veste bem / se veste mal 47% 12% 21% 13%
Transmite brasilidade / ndo transmite brasilidade 62% 1% 70% 4%

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Beleza, seducao e bom gosto para se vestir, assim como alguns atributos nao
apresentados neste estudo, podem ser considerados atributos de um mesmo
fator: beleza e preocupacgao estética. Outro fator relevante é a personalidade.
Podemos perceber que as celebridades em geral sao consideradas mais mo-
dernas do que as celebridades do mundo esportivo. Na outra ponta, os atletas
famosos sao considerados mais tradicionais do que as celebridades em geral.

Mas € no ultimo atributo apresentado que se nota uma inversao significativa:
os atletas possuem maior congruéncia com o quesito “brasilidade”. Ou seja,
para marcas que querem emprestar das celebridades o fato de carregarem uma
imagem arquetipica do que seja ser brasileiro, ¢ relevante considerar os atletas
famosos em vez das celebridades em geral.

Vale ressaltar que qualquer tipo de raciocinio apresentado merece cuidados.
Os resultados nio consideraram nenhum tipo de marca ou setor. Portanto,
ndo ha avaliagdo adequada da congruéncia entre as celebridades e determi-
nadas marcas. O proposito dos autores, ao apresentar as percep¢des dos res-
pondentes era tdo- somente demonstrar o quao diferentes elas podem ser, no
geral, no setor especifico de atuacio e individualmente.

Uma marca que pretende gerar identifica¢ao entre o publico e sua mensagem
deve levar em conta essa complexidade, tentando entender quais aspectos da
imagem percebida das celebridades sdao essenciais, quais sdo mais congruen-
tes e, portanto, possuem menos chances de gerar ruido na comunicagio e
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quais tém mais potencial de gerar bons resultados. Ousamos dizer que se
trata de um “xadrez dindmico”, ja que a estratégia de jogo nido depende
somente da faceta das pecas (celebridades e marcas), mas do entendimento
do préprio tabuleiro em movimento (mudangas nas pessoas que percebem e
julgam as celebridades e as marcas).

Ha que se considerar a necessidade de acompanhamento continuo da ima-
gem das celebridades como ponto inicial de discussGes estratégicas sobre
as marcas. Peter Drucker ja havia feito um alerta quanto a necessidade da
mensuracao para alcangar a exceléncia na gestao: “If you can’t measure it,
you can’t manage it”.

Isso nos leva ao ponto que vai garantir um processo de melhoria e aprovei-
tamento continuo dos resultados advindos do uso de celebridades a favor da
marca e dos produtos endossados, precavendo gestores de marketing e comu-
nica¢do do maior erro que se pode cometer nesse tipo de projeto: comegar o
raciocinio a partir de uma exigéncia de resultados, mesmo depois de a escolha
ja ter sido feita. Ndo é necessario dizer que os infinitos relatérios recheados
com uma série de nimeros estara, rigorosamente, relacionando o resultado a
nada que tenha sido planejado como objetivo factivel e metas coerentes com
a escolha do endossante.

Quadro 8: Framewok final da gestao do endosso de celebridades

Discurso dos gestores Andlise dos aspectos Quais celebridades

de comunicagéo sobre mais importantes podem ajudar ou atrapalhar Monitoramento

os drivers de tomada transmitidos pela celebridade a empresa a atingir constante

de decisao em si, independentemente determinados objetivos (celebridade e marca)
da marca anunciada de comunicagéo

Profissionais de marketing Anélise de celebridades Objetivos de a ao e controle

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Um raciocinio inteligente e diferenciado acerca do processo de escolha de ce-
lebridades implicard boas medidas de desempenho, que vio se traduzir em
resultados positivos e, principalmente, na certeza da redu¢ao dos riscos. Men-
surando constantemente, o risco se tornara cada vez menor e a otimiza¢io do
endosso, cada vez maior.

CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo procurou evidenciar a importancia de as organizagdes de-
senvolverem modelos de escolha, planejamento de uso, gestdo e controle do
endosso de celebridades, de tal forma que os riscos envolvidos sejam minimi-
zados e que os resultados gerados por esse tipo de estratégia sejam otimizados.
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Partimos do estudo da literatura nacional e internacional existente e de
impacto, optando por apresentar a revisao da literatura de acordo com cri-
térios que auxiliaram o desenvolvimento do framework de gestao do uso de
endosso de celebridades, em detrimento de uma apresentagdo cronoldgica
desses estudos.

Procuramos evidenciar as diferentes percep¢des acerca das celebridades e
o quanto elas podem estar distantes da percepg¢io dos profissionais de ma-
rketing e comunicag¢do envolvidos no processo de escolha e uso de celebri-
dades. Para tanto, foram apresentados dados primarios coletados em uma
amostra aleatoria de cerca de 4,5 mil brasileiros com mais de catorze anos
de idade, residentes em varios estados do pais, pertencentes aos diferentes
extratos econdmicos de nossa sociedade. Separamos as celebridades em
dois grupos — celebridades em geral e celebridades do mundo esportivo — e
um subgrupo com os atletas pertencentes ao futebol. A analise apresen-
ta diferencas significativas na percepg¢do dos atributos pesquisados, o que
demonstra a importancia de se pesquisar a popula¢do que sera impactada
pelas agdes de endosso.

O estudo limitou-se a analisar a percepcao das celebridades, nao relacionando-
-as a qualquer tipo de endosso, desconsiderando o critério de congruéncia entre
marca e celebridade. Esse entrave, ndo limita o desenvolvimento do modelo de
gestao de endosso de celebridades, pois ndo influencia no framework proposto.
Apresenta e evidencia, contudo, diferencas de percep¢io dos atributos relaciona-
dos as celebridades que os profissionais de marketing e comunicagdo usualmen-
te procuram “emprestar” as marcas e aos produtos de suas empresas.

Ha, no Brasil, caréncia de estudos mais completos acerca do tema, tanto do
ponto de vista qualitativo — que pudessem aprofundar uma série de inquieta-
¢Oes contemporaneas —, quanto de estudos de validacao de hipéteses por meio
de analises quantitativas multivariadas, que pudessem apontar linhas gerais de
acao em termos de escolha de celebridades endossantes.

Pesquisadores brasileiros devem mergulhar no tema, procurando, por exem-
plo: entender as mudangas na percep¢ao das celebridades ao longo do tempo
e seu impacto na percep¢ao da marca endossada; analisar web celebrities; com-
preender as diferencas entre os efeitos do endosso de celebridades nacionais e
estrangeiras; aprofundar as questdes pertinentes a tomada de decisdo, como
discutido no inicio do modelo proposto neste artigo.

Tanto o volume de marcas endossadas, quanto o de celebridades endossantes
€ significativo no Brasil e no mundo, impactando uma grande parcela nao sé6
de consumidores, mas a sociedade num sentido mais amplo. Estes e outros
temas ainda devem ser explorados como forma de descortinamento das ques-
toes referentes ao endosso de celebridades.
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