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RESUMO

O uso do endosso de celebridade em propaganda tem sido comum em muitos paises. O
objetivo desta estratégia, em comunicagdo, consiste em influenciar o comportamento do
consumidor a favor do produto anunciado. Apesar do endosso de celebridade ja ser uma
técnica consagrada, raros sdo os estudos académicos que explicam o fenémeno do
endossamento, inclusive quando realizado com alta e baixa congruéncia da celebridade para
diferentes tipos de marcas. Para melhor compreender este assunto, primeiramente foi
realizada uma pesquisa bibliografica e posteriormente uma pesquisa empirica, na qual foram
realizados quatro experimentos, com diferentes tipos de endossamentos e de marcas. Os dados
obtidos por meio da amostra, composta por 713 individuos que responderam a pesquisa,
foram compilados e analisados pelo procedimento de analise de variancia. As analises dos
resultados dos 3 experimentos apresentaram 0s seguintes achados: a) na auséncia de uma
marca, a celebridade contribui para uma melhor avaliacdo de um produto; b) uma marca
reconhecida é mais bem avaliada do que um marca ndo reconhecida com ou sem o
endossamento de uma celebridade; c) uma marca ndo reconhecida é mais bem avaliada
quando utilizada uma celebridade de alta congruéncia com o produto; d) uma marca
reconhecida e rejeita € mais bem avaliada comparada a uma marca ndo reconhecida e
rejeitada; €) uma marca reconhecida e rejeitada é mais bem avaliada se utilizada uma
celebridade de alta congruéncia; d) uma marca ndo reconhecida e rejeitada é mais bem
avaliada quando utilizada uma celebridade de alta congruéncia e e) celebridade de baixa

congruéncia tende a ndo melhorar a avaliacdo de marcas.

Palavras chave: endosso de celebridade; marca; congruéncia da celebridade; propaganda.



ABSTRACT

The use of celebrity endorsement in advertising is common in many countries. The objective
of this communication strategy is to influence consumer behavior in favor of an advertised
product. Despite the fact that celebrity endorsement is an established technique, there are
very few academic studies that explain the phenomenon of endorsements, even when they are
performed with high and low congruence between the celebrity and the type of brand.

In order to better understand this issue, we first performed a bibliographic study and
subsequently went on empirical research, in which four experiments were conducted with
different types of endorsements and brands. The data obtained through the sample, consisting
of 713 individuals who had responded to the survey, were compiled and examined by
variance analysis.

Analysis of the results of the experiments show the following findings: a) in the absence of a
brand, a celebrity contributes to a better evaluation of a product; b) a recognized brand is
better assessed than an unrecognized brand, with or without a celebrity endorsement; c¢) an
unrecognized brand is better evaluated when a celebrity with high congruence with the
product is in the advertisement; d) a recognized and rejected brand is better evaluated than
an unrecognized and rejected brand; e) a recognized and rejected brand can be better
assessed if a celebrity with high congruence with the product is used in the advertising; f) an
unrecognized and rejected brand is better evaluated when a celebrity with a high congruence
is used; and g) celebrities with low congruence with the product tend to not to improve the

evaluation of brands.

Key words: celebrity endorsement; brand; celebrity congruency; advertising.
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1 INTRODUCAO

O uso de celebridades em propaganda como endorsers de produtos e marcas se tornou uma
pratica corriqueira em varios paises (CHOI; LEE; KIM, 2005; GUREL; KAHLE, 2010;
RUIHLEY; RUNYAN; LEAR, 2010; JAIN et al., 2010; BANYTE; STONKIENE;
PILIGRIMIENE, 2011). Por meio de endossos, as celebridades transferem os seus atributos
para as marcas, potencializando a persuasdo da comunica¢do sobre 0s consumidores,
especialmente os seus fds. Considera-se que o nome de um produto vinculado a imagem de
uma celebridade torna-se um poderoso meio de comunica¢gdo (KAHLE; HOMER, 1985;
TRIP; JENSEN; CARLS, 1994).

MilhGes de dolares sdo gastos em contratos de endossos de celebridades com finalidade
persuasiva (TRIPP; JENSEN; CARLS, 1994; AGRAWAL; KAMAKURA, 1995). Sob o
aspecto do marketing, as celebridades sdo usadas como uma técnica promocional,
principalmente para conseguir atingir e unir aspectos entre marca, produto, e mensagem,
justificando, desta maneira, o alto investimento feito pelas empresas (CHARBONNEAU;
GARLAND, 2005; CHIOU; HANG; CHANG, 2005; CHOI; LEE; KIM, 2005; FOREHAN;
PERKIN, 2005; BACKER; NELISSEN; VYNCKE et al., 2007; BOLSMANN; PARKER,
2007; CHOI; RIFON, 2007; KIM; NA, 2007). Essa pratica, predominantemente aprovada em
paises estrangeiros, vem crescendo no Brasil (ANDRADE; MAZZON; KATTZ, 2006;
SILVEIRA; MARCON; NASCIMENTO, 2007; REDMOND, 2008; LEE; SCOTT, 20009;
MEYERS, 2009; ROCKWEEL; GILES, 2009; PETTY; D'"ROZARIO, 2009; MCNAMARA,
2009; SLIBURYTE, 2009). Além disso, ha uma tendéncia, por parte de algumas celebridades
estrangeiras, de utilizacdo de livros de receitas culinérias para auto-promocao (MITCHELL,
2010; WONG et al., 2010).

Para a contratacdo de uma celebridade, alguns fatores precisam ser avaliados com critério
rigoroso. Entre eles, o ajuste entre o perfil da celebridade e o produto endossado, o historico
comportamental da celebridade e o custo da contratacdo (MEYERS, 2009).
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Para o desenvolvimento desta dissertacdo, 0 embasamento tedrico serviu como ponto de
partida para o aprofundamento do assunto a ser pesquisado e também para a construcéo da

pergunta de pesquisa, dos objetivos e das hipoteses que serdo testadas.

1.1 Pergunta de pesquisa

Como verificado na literatura sobre o endosso de celebridades, considera-se que esta € uma
préatica aprovada em muitos paises (CHOI; LEE; KIM, 2005). Todavia, o endosso de uma
celebridade néo assegura total sucesso para o produto endossado, em funcdo da possibilidade
de informacgOes negativas a respeito desta (MEYERS, 2009). Para Till e Shimp (1998), a

credibilidade da celebridade endorser pode ser reduzida em casos de multiplos endossos.

Mesmo reconhecendo os beneficios do endosso, uma marca bem estabelecida, por si s@, tem
forte poder de persuasdo. Além de identificar os produtos, as marcas servem como redutoras
de riscos (RAO; MONROE, 1989; GREWAL et al., 1998; PUROHIT; SRIVASTAVA,
2001).

Ao serem consideradas como redutoras de riscos, as marcas apresentam a sua forca persuasiva
diante do consumidor, o qual constréi uma imagem ao identificar na marca atributos como

qualidade, confianca, seguranca, entre outros aspectos desejados.

Desta forma, considerando que as marcas reconhecidas pelo mercado tém, por si s, forte
poder de persuasdo, seria, entdo, desnecessario o uso do endosso de uma celebridade? Ou a
presenca de uma celebridade junto a uma marca melhora a avaliagdo desta? E no caso de
marcas nao reconhecidas, estas seriam mais bem avaliadas quando comparadas com marcas
reconhecidas e rejeitadas, considerando a estratégia de endossamento de celebridade de alta

congruéncia com o produto?

Diante destas indagacOes, elaborou-se a seguinte pergunta de pesquisa: Qual é o efeito da

marca em propagandas endossadas por celebridades?
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1.2 Objetivos da pesquisa

Estudos sobre o efeito da marca na avaliagdo de propagandas endossadas por celebridades no
Brasil ainda sdo incipientes. E sabido, pelo estudo da literatura, que a celebridade tem
influéncia sobre o publico em geral e especialmente sobre seus fas (MEYERS, 2009;
MCNAMRA, 2009). Porém, poucos estudos tém se focado na avaliacdo da marca como
variavel a ser verificada em propagandas endossadas por celebridades. ldentificada essa
lacuna na literatura académica sobre o tema, almeja-se verificar a influéncia exercida pela
marca na avaliacdo de propagandas que trazem celebridades como endorsers, conforme

apresentado na proxima secao.

1.2.1 Objetivo geral da pesquisa

O objetivo reflete aquilo que o estudo visa atingir (ACEVEDO; NOHARA, 2009). Nesse
estudo, tem-se como objetivo geral analisar o efeito da marca na avaliacdo de

propagandas endossadas por celebridades.

1.2.2 Objetivos especificos da pesquisa

Os objetivos especificos consistem no desmembramento do objetivo geral (ACEVEDO;

NOHARA, 2009). Nesse estudo, 0s objetivos especificos sao:

e analisar o efeito da marca com e sem o endossamento de celebridades;

e analisar o efeito da marca na avaliacdo de propagandas com endossamento de alta e
baixa congruéncias;

e analisar o efeito da marca reconhecida na avaliacdo de propagandas, nos diferentes

niveis de congruéncia da celebridade;
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e analisar o efeito da marca ndo reconhecida na avaliagdo de propagandas, nos
diferentes niveis de congruéncia da celebridade;

e analisar o efeito da marca reconhecida rejeitada na avaliacdo de propagandas, nos
diferentes niveis de congruéncia da celebridade;

e analisar o efeito da marca ndo reconhecida e rejeitada na avaliacdo de propagandas,
nos diferentes niveis de congruéncia da celebridade;

1.3 Estrutura formal da dissertacéo

Esta dissertacdo segue a seguinte estrutura. No capitulo 1 (introducdo), contextualiza-se o uso
de celebridades como endorsers em propaganda, e, em seguida, coloca-se a pergunta de
pesquisa e dos objetivos geral e especificos. No capitulo 2, é apresentado o embasamento
teorico sobre celebridades, propaganda, marcas e memaria. No capitulo 3, sdo apresentadas as
hipdteses verificadas e, no capitulo 4, o método da pesquisa.

O capitulo 5 relata os experimentos realizados e seus resultados e finalmente o capitulo 6 a
discusséo geral e os limites do trabalho. A Figura 1 apresenta graficamente esta dissertacao.



Figura 1 - Representacdo grafica desta dissertacéo

Introducao

Pergunta de pesquisa:

Qual é o efeito da marca em
propagandas endossadas por
celebridades?

Método quantitativo

Pesquisa empirica

Analise e discussdo dos resultados

LimitacOes e recomendacdes de
pesquisas futuras

Fonte: elaborado pelo autor, 2012.

Embasamento teérico

15
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2 EMBASAMENTO TEORICO

Esta secdo apresenta estudos realizados sobre celebridades para serviram como embasamento

tedrico da pesquisa empirica realizada.

2.1 Celebridades como endorsers

Celebridade é definida como qualquer pessoa que goze de reconhecimento publico e que usa
este reconhecimento em nome de um produto, aparecendo com ele em uma propaganda
(MCCRACKER, 1989). Para Schlecht (2003), uma celebridade é uma personalidade bem
conhecida, que goza de reconhecimento publico por uma grande parte de um determinado
grupo de pessoas. Atores, modelos, artistas ou atletas, em alguns casos, sdo reconhecidos
como celebridade por seus desempenhos excepcionais em alguma area especifica de atuagédo
(FRIEDMAN; FRIEDMAN, 1979).

A definicdo de celebridade utilizada neste estudo a considera como sendo aquele individuo
que tem reconhecimento publico e que usa este reconhecimento em favor de um produto ou
uma marca (MCCRACKER, 1989). O fato de gozar de reconhecimento publico confere a
celebridade um poder de persuasdo superior ao de um individuo comum, tornando-a, entéo,
uma excelente ferramenta de legitimagdo. O poder de persuasdo da celebridade sobre o
consumidor ocorre pela transferéncia de significados desta para a marca, conforme

apresentado na Figura 2.
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Figura 2 - Transferéncia de significados no processo de endosso

Endosso

de celebridade 1 Significados 41

Marca

Fonte: adaptado de McCracker, 1989.

Ao realizar o endosso, a celebridade transfere significados para a marca. No entanto, esse
processo de transferéncia ocorre em direcOes inversas, sendo que, ao criar significados, a
marca também passa a projeta-los para a celebridade, afetando-a positiva ou negativamente
(TILL, SHIMP, 1998).

Em estratégias de marketing, mais especificamente em propagandas, as celebridades tém sido
consideradas como pegas centrais (AGRAWAL; KAMAKURA, 1995). O uso de celebridades
€ mais comum em meios de comunica¢do de massa (ROCKWELL,; GILLES, 2009), sendo
considerado uma técnica comum em muitos paises (CHOI; LEE; KIM, 2005). A popularidade
e a visibilidade que é comum a celebridade a torna eficaz na promocao de produtos, servicos e
marcas, alcancando, além de seus fas, outros potenciais consumidores por meio do interesse

especifico em alguma informacdo relacionada a determinado fato ocorrido em sua vida.

Para que um individuo se torne uma celebridade, é desejavel que ele ou ela possua algum dom
excepcional ou um desempenho superior em alguma area da vida (SCHLECHT, 2003). Além
dessas qualidades, é desejavel que esteja em evidéncia na midia, para que as informacdes a

seu respeito sejam de rapido conhecimento geral e crie notoriedade.

Um dos pontos fortes da utilizacdo de celebridades como endorsers esta na possibilidade de
transferir os aspectos positivos destas para produtos, servicos ou marcas. A logica permeia o
seguinte pensamento: a exposicdo a propaganda que contém o endossamento de uma
celebridade influencia a autoimagem do espectador, por meio de uma aproximagdo imaginéria

entre o self e a celebridade.
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2.2.4 A influéncia da celebridade sobre seus fas

A influéncia das celebridades sobre os fas ocorre pela imitacdo ou admiracdo de um publico
especifico pela pessoa célebre. Fas assiduos sdo os primeiros a comprar produtos relacionados
aos seus cantores, jogadores de futebol ou artistas preferidos, sendo que outros, ainda, aderem

ao estilo de sua celebridade preferida.

Cultuar uma celebridade pode ser um meio de experimentar uma vida de glamour, uma forma
de estar junto de alguém famoso, com quem, de outra forma, seria quase impossivel
estabelecer vinculos. Muitas vezes, essa relacao entre o fa e a celebridade é aproximada pela
divulgacdo de detalhes dos bastidores de gravacao e noticias pessoais divulgadas na midia
(MEYERS, 2009).

Normalmente, as celebridades sdo apresentadas como personagens bem-sucedidas e modelos
a serem copiados. Petty e D"Rozzario (2009) realcam que o fato das celebridades serem vistas
como bem-sucedidas reforca a curiosidades de seus fas e o desejo do publico comum em
seguir o0 mesmo caminho para alcangarem o sucesso. Essa imagem de destaque criada pela
celebridade em relacdo aos fas e ao publico em geral justifica o uso de sua imagem, tanto em
publicidade como em merchandising. Copiar a celebridade significa ter o mesmo corte de

cabelo, vestir-se igual e também usar produtos que ela usa.

Para verificar a forca influenciadora de uma celebridade, Wong et al., (2010) realizaram um
estudo para identificar a parcialidade no julgamento de individuos com diferentes ocupacdes.
Os autores elaboraram uma situacdo em que a esposa de um determinado cidadao foi
assassinada. Trés perfis de pessoas foram apresentados como responsaveis pelo crime. Um
trabalhador, um religioso e uma celebridade. O contexto do assassinato foi 0 mesmo para 0s
trés representantes que faziam o papel de esposo. O intuito do estudo foi verificar se a
avaliacdo do juri seria alterada, quando o suspeito fosse uma celebridade.

Observou-se, com o estudo, que aqueles que tém atitudes favoraveis para com a celebridade
s&0 propensos a votar que esta ndo € culpada pelo crime, devido a admiracao que possuem por
ela. (WONG et al., 2010).
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Diante dessa evidéncia encontrada, pode-se inferir que avaliadores tém maior propensdo a
avaliar positivamente produtos, servicos ou marcas que sdo endossadas por celebridades do
gue aquelas endossadas por pessoas comuns. Fazendo uma analogia com o estudo de Wong et
al., (2010), a constatagdo é valida para quando o consumidor tem uma atitude positiva em

relagdo a celebridade.

De forma ampla, as celebridades apresentam atributos que sdo desejados pelas pessoas
“comuns”. Na Nova Zelandia, Charbonneau e Garland (2005) identificaram que 0 uso de

atletas profissionais em campanhas promocionais se tornou pratica comum.

E evidente que atletas profissionais apresentam desempenho fisico superior em relacdo a
maioria das pessoas, e que essas qualidades sdo desejadas por aqueles que os veem como
modelos, super-her6is ou mesmo icones. Além dos adultos, criangas e adolescentes também
reverenciam celebridades, tais como cantores e atletas (GREENE; ADAMS-PRICE, 1990).

Para o cidaddao médio, as celebridades representam as esperancas € 0s sonhos que deseja
alcancar (ROCKWELL; GILES, 2009). O desejo de superar limites, de se tornar o centro das
atencdes ou ser visto como bem-sucedido percorre a vida da maioria das pessoas. Essa
experiéncia tdo almejada torna-se, para o cidaddo comum, um objeto de fascinacdo em que ele
busca a sua autorrealizagdo e um tipo de ideagédo fantasiosa, o que significa viver em funcao
da celebridade, mesmo que isso incorra em altos custos financeiros para o individuo
(ROCKWELL; GILES, 2009).

Mitchell (2010) analisou livros de receitas culindrias como meio de promocdo da imagem de
uma celebridade. Ao realizar a analise de livros norte-americanos de receitas culinérias que
mais vendiam classificados como top seller list, identificou que esses livros foram escritos por
celebridades e que chefs profissionais ndo figuravam como autores entre os dez livros mais

vendidos.

Detectou-se, ainda, no estudo, que os autores dos livros se autopromoviam, falando muito
mais de si proprios e de suas experiéncias pessoais, do que efetivamente ensinando receitas
culinarias (MITCHELL, 2010).
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Especificamente no livro Bobby Flay’s Boy Meets Grill, Mitchell (2010) identificou que o
autor menciona a si mesmo dozes vezes, acerca do que ele gosta de cozinhar, das razdes que 0
levam a apreciar cozinhar tais alimentos e de como ele cozinha, fazendo pouca referéncia ao
proposito do livro, isto é, dar dicas de como preparar refeigdes. Mitchell (2010) concluiu que
alguns livros de receita culinaria servem para promogdo de pessoas célebres e ndo como um

livro sobre como cozinhar.

“A celebridade tem vindo representar o poder do individuo e o coragdo da cultura capitalista
como um gerador de dinheiro” (ROCKWELL; GILES, 2009 p. 205). Seja em livros de
receitas culinarias ou nas midias convencionais, a celebridade desperta interesse ao apresentar

solucdes e ajuda a moldar a resposta do consumidor (SLIBURYTE, 2009).

Moldar a resposta do consumidor significa criar estimulos positivos a favor do produto,
servigo ou marca que estdo sendo anunciados. Portanto, deve-se tomar cuidado ao escolher a
celebridade que ird endossa-los, pois ela pode servir para alguns casos € ndo para outros
(MISRA; BEATTY, 1990).

Pode-se citar, por exemplo, a cantora Britney Spears, de quem a midia transforma a imagem
em produto de consumo. Determinados fatos tém muito mais uma influéncia ideoldgica sobre
0 comportamento da cantora, do que realmente ela é como pessoa (MEYERS, 2009). Nesse
caso, o perfil da cantora ndo seria adequado para endossar produtos direcionados a um publico
mais conservador, em funcdo da divulgacdo de escandalos que a envolvem, o que poderia

resultar em uma avaliacdo menos positiva de uma marca por ela anunciada.

Devido ao fato de “as celebridades terem uma forte identidade pablica, muitas vezes os fas o0s
consideram como amigos proximos” (SCHICKEL apud MCNAMARA, 2009 p. 10). O fato
dos fas criarem lacos psicoldgicos com as celebridades leva-0s, pelos menos teoricamente, a
adquirirem produtos, servicos ou marcas que apresentem atributos de seus idolos. Sliburyte
(2009) esclarece que, quando uma celebridade e uma marca séo apresentadas em pares, 0S
consumidores formam relacdes de associacdo entre as duas entidades, sendo que, quanto mais
credibilidade uma celebridade der a uma marca que ela endossa, mais positivamente a marca

sera avaliada.
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De acordo com a maioria dos relatos académicos, experiéncia e credibilidade sao as principais
varidveis a serem consideradas na contratacdo de endorsers (SLIBURYTE, 2009). A
experiéncia refere-se ao fato da celebridade usar o produto e a credibilidade condiz com a
confianca depositada na celebridade pela sua conduta perante o publico, inclusive os seus fas.
Além da experiéncia e da credibilidade, o0 comportamento de artistas em eventos publicos é
fundamental para a manutencdo de suas imagens pessoais e profissionais, sendo que muitos
fas ndo diferenciam as manifestacdes do artista e do individuo (MCNAMARA, 2009).
Celebridades vivas ou falecidas se tornaram metaforas para influenciar o valor na sociedade
moderna (MARSHALL, 1997), além de serem fonte de lazer para os seus fas (LEE; SCOTT,
2009). Afirma-se que as celebridades representam um padrao social que as pessoas desejam
alcancar por meio da imitacdo ou veneracdo. Algumas pessoas preferem colecionar objetos
que trazem em si lembrancas de uma celebridade, cultuando-a pela compra e consumo de
produtos, servicos ou marcas que reflitam os seus valores, as suas crencas e qualidades
almejadas pelo consumidor. “Uma vez que a celebridade é posicionada como auténtica, 0s
valores e as ideologias que ela simboliza tornam-se reais e culturalmente disseminados”
(MEYERS, 2009 p. 895).

A celebridade € uma forca persuasiva que leva os fas a terem comportamentos muitas vezes
inesperados. Estudiosos consideram o apego as celebridades como uma nova forma de lazer e
afirmam que esse aspecto tem sido por muito tempo negligenciado pelos pesquisadores da
area. Lee e Scott (2009) definem esse comportamento como fandom, que se refere a um
estado de profunda atencéo e adulacdo para uma celebridade e que se expressa no sentimento,

nas atitudes e comportamentos.

O envolvimento emocional entre 0 f& e a celebridade ndo tem limites. Expressa-se
simplesmente pela forma de se vestir ou até mesmo pela maneira de se comportar. O fa se
anula e vive em funcdo da celebridade. Para Laurent e Kapferer (1985), o envolvimento é uma
variavel motivacional que leva as pessoas a se comportarem de uma determinada forma ou a
tomarem certas decisfes. Por ser uma varidvel motivacional, o comportamentos influencia

diretamente na escolha de produtos, servi¢os ou marcas que sao preferidas pela celebridade.

Para Lee e Scott (2009), a adulacdo as celebridades é considerada, a0 mesmo tempo, uma
atividade de lazer e um tipo de “produto” para consumo. Os fés transformam a sua devocéo
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pela celebridade em uma forma de lazer, colecionando fotos ou outros objetos que tenham a
imagem da celebridade. Ao colecionar esses objetos, os fas passam a integrar fas-clubes,
conhecer outras pessoas que compartilham do mesmo “lazer” e com quem imprimem esforcos

para realizarem atividades conjuntas.

Consumir produtos endossados pelas celebridades é considerado como uma atividade de lazer
para os fas e confere um sentimento de proximidade e intimidade com a personalidade. Para
muitas pessoas, venerar uma celebridade ndo é um sintoma de paranoia, mas, na verdade, um
meio de alcancar o prazer, a autoexpressdo da identidade e o desenvolvimento de redes sociais
(LEE; SCOTT, 2009). Para o f&, cultuar a celebridade é a oportunidade para estar junto
daquele ou daquela pessoa que representa, em sua visdo, 0 modelo perfeito. Como ja dito, 0s
fas se tornam emocionalmente ligados a celebridades. A adoragdo de uma celebridade, em
alguns casos, é considerada patolégica (CHIOU; HANG; CHANG, 2005). Para o avido f8,
fazer coisas relacionadas as celebridades de seu interesse torna-se parte integrante de sua vida
e uma maneira de expressar a propria autoidentidade (LEE; SCOTT, 2009). Talvez o aspecto
emocional seja o principal fator que leva ao predominante uso de celebridades na publicidade.
O uso de celebridades é predominante neste setor (TILL; SHIMP, 1998). A beleza fisica e 0

carisma da celebridade levam muitos produtos, servigos e marcas ao sucesso.

Em estudo realizado por Backer et al., (2007) foi identificado que a idade da celebridade é um
dos principais interesses das pessoas. Os fds acompanham as datas festivas de sua celebridade,
comemoram a data de aniversario e enviam presentes, mesmo que nunca tenham tido algum

contato mais proximo.

De acordo com o estudo, 0s jovens sdo os maiores consumidores de informagdo sobre
celebridades (BACKER et al., 2007). As informacdes sobre a vida pessoal criam a sensagédo
de que algo foi revelado e que o consumo dessa “exclusividade” aproxima o fa da vida de sua
celebridade preferida. Esse desejo impetuoso faz com que os fas deixem de ver a celebridade
como modelo a ser copiado e passem a considera-la como amiga. Esse fendmeno ndo ocorre
apenas com o0s jovens. ldosos também sdo influencidados pelas celebridades e as
acompanham durante a vida (BACKER et al., 2007). Este fato revela que ndo ha uma idade
especifica para se identificar com uma celebridade. Além de estarem presentes nas diversas
midias endossando produtos e marcas, as celebridades fazem parte do imaginario da maioria
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das pessoas, como modelos a serem copiados e, em alguns casos, CoOmo supostos amigos ou
mesmo alguem a ser evitado.

Reforca-se, entdo, a dimesdo da celebridade como uma entidade ou modelo que, diante de seu
publico, constréi a imagem de um padrdo social desejado. Quando os consumidores
encontram imagens de uma celebridade desejavel, eles aspiram ser como ela (CHOI; RIFON,
2007).

O mundo das celebridades é uma das fontes mais potentes de significado cultural relacionado
ao sistema de comercializacdo (MCCRACKER, 1989). Ao criar interesse pela celebridade, o
fa passa a consumir informac@es sobre sua vida, a usar produtos por ela endossados e também
a copiar o seu modo de vida. E um novo mundo paradigmatizado na celebridade, o qual é
constituido pela condicdo financeira do individuo, pelo poder de consumo e status que a
celebridade representa.

O mundo das celebridades é descrito como um mundo de bajulacéo, calor, satisfacdo do ego,
adoracdo e, do ponto de vista comercial, constituido de uma enorme riqueza e a participacao
em grupos exclusivos cercados de outras celebridades (ROCKWELL; GILES, 2009).

O uso de celebridades em propaganda se justifica exatamente pela influéncia que exercem
sobre o fa e o publico em geral, estimulando a compra de produtos, servi¢os e marcas que elas
endossam. Para o f&, a celebridade possui todas as condi¢des necessarias para avaliar e falar
bem de produtos e marcas, sendo que o desejo de se aproximar, ser igual ou também se tornar
uma celebridade, sob a Optica do fa, exige apenas a compra de produtos e marcas que o idolo

tenha anunciado.

2.1.3 Implicacdes na utilizagdo de celebridades como endorsers

Mesmo considerando os beneficios do uso de celebridades em propaganda, ressalta-se que
alguns cuidados precisam ser tomados no endosso de multiplos produtos. O efeito de uma
celebridade endossando muitos produtos reduz a credibilidade, a simpatia e atitudes para o
menor andncio em si (TILL; SHIMP, 1998).
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Ao realizar o endosso de produtos, as celebridades criam nds psicoldgicos entre 0s seus
atributos e os do produto. Esses nos psicologicos se articulam ao longo do tempo e resultam

na aprovacdo ou reprovacdo do produto ou da marca.

Till e Shimp (1998) afirmam que a celebridade e a marca representam nds conectados a outros
nos, com base em experiéncias com a marca e a celebridade, resultando em um processo
dialético em direcdes inversas. Tanto a celebridade afeta a marca, como a marca é afetada
positiva ou negativamente pela celebridade. As conexdes representam a associa¢do criada
entre a celebridade e a marca.

Vale ressaltar que ser uma celebridade tem os seus dilemas. Muitas pessoas famosas evitam
serem vistas em puablico, repugnam curiosos e se isolam em suas residéncias. O estudo
realizado por Rockweel e Giles (2009) constatou que o individuo que se torna famoso perde a
privacidade, busca constantemente a elevacdo da satisfacdo de seu ego e torna-se
simbolicamente imortalizado. Este aspecto pode reduzir a simpatia de uma celebridade e ao

mesmo tempo, influenciar no efeito do endossamento.

Ao tornar-se uma celebridade, o individuo passa a ser apreciado e, a0 mesmo tempo, separado
dos individuos comuns, o que o leva a preocupacdes pessoais e familiares, ja que as pessoas
mais proximas sdo meios potenciais para alcangd-lo (ROCKWEEL; GILES, 2009). Esse é o
lado negativo de ser célebre. Os fas e até mesmo outras pessoas comegam a se interessar pela
vida da celebridade, o que acaba por invadir a sua privacidade. Mesmo nessas situacoes, as

celebridades continuam a ser tipos de produtos passiveis de comercializacao.

Fatos comuns do dia-a-dia dos famosos se tornam boatos comercializados em forma de
conteudos de revistas, ou como pano de fundo para alguma propaganda (MEYERS, 2009).
Mesmo aquelas celebridades que tentam controlar o comportamento diante de seus fas podem,
em algum momento, ter atitudes desagradaveis e denegrir a imagem de um produto ou de uma

marca que tenham endossado.

Alguns consumidores apresentam sentimentos negativos em relacdo a uma determinada
celebridade, o que faz com que evitem produtos e marcas endossados por ela. Informacoes

negativas sobre o endorser resultam em uma avaliagdo menos positiva da celebridade, o que,
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por sua vez, reflete na marca por meio do vinculo associativo estabelecido entre as duas
entidades, conforme verificado em estudo realizado pelos autores Till e Shimp (1998).
Algumas empresas preferem usar atletas como endorsers para diminuir o risco potencial de
uma informacdo negativa ou baixo desempenho. Bolsmann e Parker (2007) consideram que
celebridades esportivas despertam interesse global. Ser visto com um atleta-herdi parece ter
um tremendo poder para 0 marketing, devido a aprovacao ao atleta que se refere a um produto
ou uma marca (SHUART; KIM; NA, 2007).

Aqui se estabelece o conceito de congruéncia entre o endorser e o produto. Congruéncia
consiste na coeréncia que ha entre o produto anunciado e o perfil de quem esta endossando
(KIM; NA, 2007). A congruéncia parte do principio de que a celebridade e o produto possuem
0s mesmos atributos. Cita-se, como exemplo de congruéncia, o jogador de futebol Ronaldo
“Fenémeno” endossando uma nova marca de chuteira. Isto sugere que herdis esportivos sao
realmente um pouco mais bem sucedidos como endossantes na venda de produtos (SHUART,
2007). Mesmo que o uso de atletas reduza o risco de comportamentos indesejaveis, 0 seu
endosso ndo é garantia de sucesso. Muitos atletas se envolvem em confusdes e escandalos,
sendo que a decisdo de escolha por uma celebridade sempre serda um desafio para as empresas.
Finalizando esta abordagem, o Quadro 1 apresenta 0s principais conceitos tedricos sobre o

tema.
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Quadro 1 — Revisdo de conceitos relacionados ao endosso de celebridades citados neste trabalho

Autores |
Kahle e Homer (1985)

McCracken (1989)

Tripp, Jensen e Carls (1994)

Agrawal e Kamakura (1995)

Till e Shimp (1998)

Charbonneau e Garland (2005)

Chiou, Hang e Chang (2005)

Choi, Lee e Kim (2005)

Principais conceitos
A atratividade da celebridade é um recurso que interfere
no nivel de envolvimento com o produto.
A eficicia de uma celebridade como endorser esta
relacionada aos significados culturais com os quais reflete.
O aumento do numero de produtos endossados pela
mesma celebridade aguca a percep¢io do consumidor,
tornando-os menos favoraveis.
0 endosso de celebridades geralmente é visto como um
esforco de investimento em propaganda e causa um
impacto positivo no retorno sobre as acoes da empresa.
Informacdes negativas sobre o endorser pode resultar em
uma avaliacio menos positiva da celebridade, o que, por
sua vez, se reflete de volta para a marca confirmada, por
meio do vinculo associativo estabelecido entre as duas
entidades.
O uso de celebridades e atletas profissionais como
endorsers de campanhas promocionais é uma pratica
comum.
Em termos de marca, um patrocinador usa o nome de uma
celebridade como uma marca para vender uma
mercadoria.
O fenémeno da celebridade nao esta limitado aos Estados
_Unidos e parece ser universal.

Publicacdo
Journal of Consumer Research

Journal of Consumer Research

Journal of Consumer Research

Journal of Marketing

Journal of Advertising

International Journal of Sports Marketing &
Sponsorship

The Journal of Social Psychology

Journal of Advertising

Forehan e Perkins (2005)

Uma estratégia de propaganda mais sutil é a inclusdo de
vozes de celebridades na publicidade, sem a identificacao
explicita da celebridade.

Charbonnaeu e Garland (2006)

Backer et al., (2007)

Journal of Consumer Research

Empresas da Nova Zelandia tém uma longa histéria de uso
de atletas profissionais como endorers em suas campanhas
promocionais.

Os jovens sdo, de fato, os maiores consumidores de
informacgdes sobre celebridades.

Celebridades esportivas podem atrair nio so6 atengiao local

International Journal of Sports Marketing &
Sponsorship

Soccer and Society

Bolsmann e Parker (2007)

_e nacional, mas, por vezes, a atencao global.
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Choiu e Rifon (2007)

Kim e Na (2007)

Shuart (2007)

Silveira, Marcon e Nascimento
(2007)
Redmond (2008)

Celebridades exercem suas influéncias sobre os
consumidores por meio de sua credibilidade percebida.

O endosso de celebridade, frequentemente usado em
propagandas, aumenta a eficicia da comunicagio
persuasiva.

Muitos académicos e profissionais vém questionando ha
muito o meio pelo qual o endosso de celebridades é
medido e avaliado.

O endossamento de celebridades na propaganda vem
crescendo no Brasil, apesar do alto custo envolvido nesta
estratégia.

7

O endosso de celebridades é naturalmente uma técnica
promocional de marketing utilizada para vender uma
marca.

Celebridades tornaram-se uma importante fonte de lazer e

The Journal of Popular Culture

International Journal of Sports Marketing &
Sponsorship

International Journal of Sports Marketing &
Sponsorship

XXXI - Encontro da ANPAD

Social Semiotics

Journal of Leisure Research

Lee e Scott (2009)

Meyers (2009)

Rockwell e Giles (2009)

recreacio para pessoas em todo o mundo.

Celebridade nido é uma pessoa real, mas apenas uma

mercadoria, uma imagem sem substincia usada para
controlar o consciente de um publico vulneravel.

A celebridade é vista como um fenéomeno moderno

The Journal of Popular Culture

Journal of Phenomenological Psychology

Petty e D'Rozario, (2009)

McNamara (2009)

Sliburyte (2009)

Mitchell (2010)

Wong et al, (2010)

relacionado aos meios de comunica¢ao de massa.

0 uso de celebridades vivas sio muito caras e apresentam
potencial risco em fun¢ao de seu comportamento.
Devido as celebridades terem uma forte identidade
publica, muitas vezes os fis os consideram como amigos
proéximos.

A participacio de celebridades que endossam as
propagandas tem sido uma das estratégias mais utilizadas.
E uma bela estratégia, a utilizacdo de livros de receita
associados a celebridades. Muitos desses livros estio no
top seller list nos EUA.

Quando o acusado é uma celebridade, o juri tende a
inocenta-lo, caso goste da celebridade.

Journal of Advertising

Social and Culture Geography

World Academy of Science, Engineering and
Technolog

The Journal of Popular Culture

North American Journal of Psychology

Fonte: elaborado pelo autor, 2012
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2.3 Propaganda

Essa secdo tem por objetivo apresentar estudos realizados sobre propaganda, que serviram

como embasamento tedrico da pesquisa realizada.

Considerando que héa divergéncia quanto a definicdo dos termos propaganda e publicidade,
neste trabalho se adotou o termo propaganda como “qualquer forma paga de apresentacao
impessoal e de promocdo de ideias ou servi¢os por um patrocinador identificado” (KOTLER,
1998, p. 526).

A propaganda é uma das inumeras formas de comunicacdo com o mercado e serve para
diferentes propdsitos empresariais (CRONIN; FOX, 2010). Em marketing, o seu objetivo
principal é persuadir o consumidor em favor de uma marca, produto ou servi¢o. Propagandas
sdo feitas para apresentar informacGes sobre a qualidade do produto, prego, sua
disponibilidade e, principalmente, para persuadir os consumidores a comprarem as suas

marcas ao invés de marcas concorrentes (MISRA, 2010).

Na esséncia, propaganda é comunicacdo e comunicacdo envolve palavras. Além de prestar
atencdo ao significado das palavras, portanto, nas informagfes veiculadas em uma
propaganda, é aconselhavel atentar-se a sua conotacdo. Muitas vezes, o significado de uma
palavra tem diferentes sentidos, em diferentes contextos, o que pode resultar em um mau

entendimento da mensagem, por parte do consumidor (VINTEAN, 2010).

Bridget et al., (2010) analisaram propagandas de alimentos para criancas em dois paises. Os
autores constataram que aproximadamente 20% do total de 100% das propaganas veiculadas,
sdo direcionadas ao publico infantil . Esse percentual de composicdo de propagandas
direcionadas as criancas apresenta uma parte do grande esfor¢co de comunicacdo que é

relizado pelas empresas para estarem presentes diante de seus consumidores.

N&o é apenas em contextos econdmicos favordveis e competitivos que as empresas utilizam
propangadas. Em estudo realizado por Srinivasan, Lilien e Sridhar (2011) foi verificado que

muitas empresas investivem agressivamente em propagandas mesmo durante recessoes.
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Outro ponto a ser comentado em relacdo a propaganda refere-se ao entendimento das relacdes
humanas. Como as relacbes humanas sdo baseadas em atribui¢bes de personalidade e em
conexdes emocionais (DELBAERE et al., 2011), algumas propagandas tém apresentado
produtos com caracteristicas humanas. No Brasil, as marcas Assolan (categoria - palha de

aco) e Dolly (refrigerante), por exemplo, tém usado esse tipo de estratégia.

2.2.1 Celebridades como endorsers na propaganda

Esse estudo abordou o uso de celebridades como endossadoras em propaganda. A devocgéo
pela celebridade se apresenta pela forca que esta tem sobre o seu publico, ditando modas,
criando tendéncias e, sob a dptica do marketing, promovendo produtos, servi¢os e marcas que
0s endorsers podem ou ndo utilizar, mas que, por meio de uma comunicacdo persuasiva,
firmemente endossam. Como apresentado por Agrawal e Kamakura (1995), o endosso de

celebridades em propaganda se tornou predominante nos Estados Unidos.

Choli, Lee e Kim (2005) analisaram propagandas comerciais de televisdo dos Estados Unidos
da América e da Coreia sob o prisma do individualismo e do coletivismo. Identificou-se que
atores e atrizes foram os grupos mais utilizados nos comerciais em ambos 0s paises, mas que
as propagandas coreanas utilizam celebridades com maior frequéncia do que os Estados
Unidos.

Além dos aspectos inerentes & imagem da celebridade, a voz também tem um papel
influenciador na atitude do consumidor. Uma das técnicas que vem sendo usada em
propaganda, para agucar a atencdo do consumidor, consiste em usar a voz de uma celebridade
sem ocorrer a sua identificacdo explicita (FOREHAN; PERKINS, 2005).

A voz ¢ algo que o fa assimila, imita e aprecia. No Brasil, a voz, o carisma e a simpatia do
apresentador de televisdo Silvio Santos, por exemplo, tornaram-se sua marca registrada, sendo
gue inumeros humoristas profissionais e amadores imitam sua forma de vestir, seu timbre e

sua expressoes.
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O locutor Lombardi foi outra pessoa que se tornou celebridade, sendo que sua voz era
reconhecida instantaneamente por um grande publico. Lombardi era responsavel por anincios
de produtos e chamadas de programas do apresentador Silvio Santos.

A técnica de utilizar a voz de uma celebridade sem que a pessoa seja identificada é
denominada voice-overs. Voice-overs tém o potencial para influenciar a atitude do
consumidor, sem a consciéncia do consumidor (FOREHAN; PERKINS, 2005). No estudo
realizado pelos autores, foi concluido que, quando a voz da celebridade era identificada pelos

fas, estes passaram a ter uma atitude mais positiva para com o produto anunciado.

Em outra vertente, com o objetivo de minimizar os riscos da utilizacdo de celebridades vivas
em propaganda, devido a incerteza de seu comportamento perante o publico e também por
causa dos altos custos envolvidos, algumas empresas estdo optando pela utilizagéo da imagem
de celebridades falecidas (PETTY; D'"ROZARIO, 2009). Michael Jackson, Elvis Presley e a
princesa Diana sdo exemplos de celebridades falecidas que fazem muito sucesso em
propagandas que os trazem de volta a vida com o uso de recursos digitais. Recentemente,
uma grande rede de lojas de departamento fez o uso da imagem do cantor Elvis Presley em
suas propagandas, no Brasil, relacionando o tema da campanha ao Dia dos Namorados.

Algumas celebridades falecidas sdo admiradas pelos fas, imitadas e potencialmente valiosas
por terem apresentado, durante a sua vida, algum desempenho excepcional em determinada
area na qual atuou. Apds o falecimento de uma celebridade, pode haver muito interesse pelo
uso de sua imagem em comunicacdo visual ou como um produto ou material biografico
(PETTY; D'ROZARIO, 2009). Tamanho interesse pela imagem de celebridades mortas
resultou na violagdo de uma lei do estado da Califérnia, com o uso da imagem da princesa

Diana vendida em pratos comemorativos ndo autorizados.

O endosso de uma celebridade é um tipo de testemunho dado em relacdo a um produto, pelo
uso da imagem ou da palavra do endossador. Seja pela palavra ou pelo uso da imagem, o
endosso consiste em uma técnica para promover uma marca e vender o perfil do endossador
(REDMOND, 2008).

No Brasil, a modelo e personal trainer Solange Frazdo endossa produtos para a pratica de

atividades fisicas, atuando de forma persuasiva sobre o consumidor ao indicar, expor e
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afirmar usar tais produtos. Tanto o produto como a imagem da profissional sdo vendidos, pois
a mensagem explicita é a de que, ao adquirir determinado produto, o consumidor também

alcancara uma imagem (beleza fisica) aprovada pelo publico em geral.

Observa-se que o consumidor leva muito mais do que uma marca ao comprar um produto, ele
leva consigo o endossador para casa. A marca do produto e a imagem da celebridade podem
ser toda a informacdo transmitida (KAHLE; HOMER, 1985).

O uso de atletas-herdis também tem se mostrado eficiente no endosso de produtos e marcas,
porém Shuart (2007) identificou algumas diferencas entre endorsers para 0s publicos
masculinos e femininos. Os estudiosos identificaram que atletas-heroinas como endorsers tém
maior influéncia sobre consumidores do sexo masculino e que atletas-her6is masculinos sao
mais eficazes como endorsers em propagandas direcionadas ao publico feminino (SHUART,
2007). Em estudo realizado na Nova Zelandia, descobriu-se que celebridades e atletas séo
usados, principalmente, para conseguir atingir e unir aspectos entre celebridade, atleta, marca
e mensagem (CHARBONNEAU; GARLAND, 2005).

As celebridades representam um grande potencial de convicgdo para 0s consumidores,
inclusive para os fas. De uma forma geral, as pessoas acreditam em individuos que estdo em
evidéncia na midia pela superexposicdo, pela beleza fisica, carisma e a ideia de que eles
vivem em um mundo perfeito. O cidaddo comum se espelha na celebridade para alcancar os
seus objetivos e de alguma forma fazer parte desse mundo idealizado. Ao endossar produtos,
servicos ou marcas, como explanado no decorrer do texto, os endorsers conferem poderes

tanto para o produto como para o consumidor.

O poder que o endorser confere as marcas esta relacionado ao desempenho que ele alcangou
durante ou apoés a vida. Milhares de jovens ao redor do mundo querem jogar futebol como
Ronaldo “Fendmeno”, cantar ou vestir-se como Elvis Presley, e, no caso das garotas, se

tornarem top models como Gilese Biindchen.
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2.3.2 Relagéo entre os efeitos da propaganda e o endosso de celebridades

A relagéo entre os efeitos da propaganda e o endosso de celebridades tem recebido atengéo
especial por parte dos pesquisadores norte-americanos. De acordo com Shimp (2000), 25%

das propagandas nos EUA usam a estratégia do endosso de celebridades.

Como apresentado o uso de celebridades é aprovado em marketing e tem servido para
influenciar as atitudes do consumidor. Para Amos, Holmes e Strutton (2008), o enfoque do
uso de celebridades em propagandas ndo estd em aumentar a receita, mas em agregar valor a
uma marca ou produto. “O valor de uma marca para uma organizacao representa a lealdade do
cliente pela marca, o reconhecimento da marca, a qualidade percebida e associa¢des positivas
da marca” (CHURCHIL; PETER, 2010, p. 603). Para agregar valor a uma marca, além do
processo de transferéncia dos atributos da celebridade para esta, a presenca da pessoa famosa
precisa ser vista como um diferencial. A literatura indica que as celebridades acrescentam
valor por meio do processo de transferéncia de significado (MCCRACKER, 1989), o qual
consiste no processo no qual o papel que a celebridade desempenha na sociedade e a forma
como ela é vista e tratada sdo projetados para a empresa, para marcas e produtos (AMOS;
HOLMES; STRUTTON, 2008).

2.2.3 Propaganda e 0 uso de esportistas célebres

O uso de atletas em propaganda tem se tornado comum nos Estados Unidos da América e no
mundo todo (STONE, 2003). Normalmente, esses atletas endossam produtos que tém
afinidade com o esporte que praticam. Ao endossar, nas propagandas, produtos relacionados
ao esporte que praticam, os atletas endorsers transmitem confianga ao consumidor,
aumentando a credibilidade da mensagem (SHUART, 2007).

Como exemplo do uso de endosso de atletas celebridades na propaganda, pode-se citar a
marca Nike, cujo endorser foi o jogador de basquete Michael Jordan e, na categoria do golfe,
o atleta Tiger Woods, que conquistou inimeros titulos (STONE, 2003). Profissionais de
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marketing e publicidade podem estar mais dispostos a gastar milhGes de dolares pagando
atletas famosos para melhorar as suas estratégias promocionais, em uma tentativa de associar
as imagens dos atletas com a imagem do produto (KIM, NA, 2007). No Brasil, € comum a
participacdo do ex-jogador de futebol Ronaldo “Fendmeno”, endossando campanhas sociais,
assim como dos jogadores Neymar e Ganso, participando de propagandas no pais, endossando

tanto produtos relacionados ao esporte como de outras categorias.

Finalizando esta abordagem, o Quadro 2 apresenta 0s principais conceitos tedricos sobre o

tema.
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Quadro 2 — Revisdo de conceitos relacionados & propaganda citados neste trabalho

Autor Principais conceitos | Publicacao

Agrawal e Kamakura (1995) O endosso de celebridades em propaganda se tornou Journal of Marketing
predominante nos Estados Unidos.

Kotler (1998)

Shimp (2000)

Choi, Lee e Kim (2005)
Forehan e Perkins (2005)

Cronin e Fox (2010)

Misra (2010)

Vintean (2010)

Propaganda é qualquer forma paga de apresentacédo impessoal
e de promocdo de ideias ou servigos por um patrocinador
identificado.

Vinte e cinco por cento (25%) das propagandas nos EUA usam
a estratégia do endosso de celebridades.
Atores e atrizes foram o0s grupos mais utilizados em ‘
propagandas nos Estados Unidas e na Coreia.

Voice-overs refere-se a inclusdo da voz da uma celebridade em
uma propaganda, sem ocorrer a sua identificacdo explicita.

A propaganda é uma das inimeras formas de comunica¢do com
0 mercado e serve para diferentes propdsitos empresariais.
Propagandas sdo feitas para apresentar informacbes sobre a
qualidade do produto, preco, sua disponibilidade e,
principalmente, para persuadir os consumidores a comprarem

as suas marcas ao invés de marcas concorrentes.
Muitas vezes o significado de uma palavra tem diferentes
sentidos, em diferentes contextos, o que pode resultar em um

mau entendimento da mensagem por parte do consumidor.

KOTLER, P. Administracdo de Marketing: Analise,
Planejamento, Implementacéo e Controle. 9. ed. S&o
Paulo: Atlas, 1998.

TX: Dryden Press

Journal of Advetising
Journal of Consumer Research

Journal of Consumer Research

International Research Journal of Finance and
Economics

Revista Academiei Fortelor Terestre

Bridget et al. (2010)

Srinivasan, Lilien e Sridhar (2011)

Delbaere et al, (2011)

Realizaram uma pesquisa e identificaram que 11% a 20% das
propagandas nos paises pesquisados correspondem a alimentos
para criangas.

Em estudo realizado, foi identificado que também em‘

economias em recessao as empresas investem em propaganda.

Algumas propagandas tém apresentado produtos com

caracteristicas humanas.

American Journal of Public Health

American Journal of Public Health

Journal of Advertising

Fonte: elaborado pelo autor, 2012
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2.3 - Marcas

Esta secdo tem por objetivo apresentar estudos realizados sobre marcas que serviram como

embasamento tedrico da pesquisa realizada.

A utilizacdo de marcas remota aos primérdios e tinha por finalidade marcar os animais para
identificar os seus donos (ROOM, 1982 apud KELLER; MACHADO, 2006). “Marca refere-
se a qualquer nome, termo, simbolo ou um desses elementos usados para identificar e
diferenciar bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores” (KOTLER, 1998, p.
393).

Em marketing, o uso de marcas vai além do objetivo de identificar os fabricantes dos
produtos. Elas diferenciam e agregam valor aos produtos e servigos, contribuindo para
vantagem competitiva (FILHO; SOUKI; GONCALVES, 2009). As marcas se tornaram
redutoras de riscos para os consumidores (RAO; MONROE, 1989; GREWAL et al., 1998;
PUROHIT; SRIVASTAVA, 2001).

Marcas estabelecidas contribuem para a reducdo de riscos, pois refletem o conhecimento e o
reconhecimento do mercado. Conhecimento refere-se ao fato da marca torna-se publica e facil
de ser identificada. JA& o reconhecimento do mercado é mais complexo e representa a
confianga que os consumidores depositam na marca, que esta cumprird o padrdo de qualidade

prometido.

Marcas como Nike, Apple ou Lacoste sdo exemplos de sucesso. Além da facilidade de se
identificar os seus simbolos, estes também permitem diferencia-las rapidamente de marcas

concorrentes, 0 que se torna uma vantagem em mercados de alta competitividade.

As marcas sdo desenvolvidas de varias formas. Em alguns casos, utiliza-se o0 proprio nome da
empresa como marca para os produtos que ela fabrica. Em outros, cria-se uma nova marca
para produtos fabricados, sem levar em consideracdo 0 nome da empresa. A decisdo em

empregar ou ndo 0 nome da empresa como marca depende da intengdo estratégica desta.
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Independentemente do nome escolhido como marca, € essencial que ela reflita as
caracteristicas do produto e o beneficio central que ele oferece. Criar uma marca de sucesso
requer alinhamento dos atributos do produto as necessidades do consumidor, mantendo
sempre um alto padrédo de qualidade (MURPHY, 1990 apud KELLER; MACHADO, 2006).

O uso estrategico de marcas tem por objetivo alcancar a preferéncia do consumidor. No
entanto, esse processo ndo parece ser tdo simples. Em estudo realizado por Batra, Myers e
Aaker (2000), identificou-se que os consumidores que vivem em paises em desenvolvimento
estdo encontrando, cada vez mais, dificuldades para decidir-se por uma marca, ao se
defrontarem com marcas internacionais no mercado nacional. Com o estudo, os autores
identificaram que nesses paises o0s consumidores tém maior preferéncia por marcas
estrangeiras mais em funcdo do status que estas lhes conferem do que pela qualidade
intrinseca do produto.

Os gerentes de marcas devem levar em consideracdo 0s objetivos que 0s consumidores
desejam alcancar por meio da marca, a qual representa um conjunto de conceitos, ideias e
metas para o consumidor. Como identificado no estudo de Batra, Myers e Aaker (2000), para
alguns consumidores, a marca representa um meio de inclusdo em um grupo mais seleto, para

outros, é sindbnimo de qualidade, e outros, ainda, permanecem indiferentes a ela.

Ruth (2001) afirma que marcas associadas a beneficios emotivos relevantes sdo avaliadas
mais positivamente. Beneficios emotivos relacionam-se a sentimentos, como, por exemplo,
alegria, felicidade, tranquilidade, entre outros. A autora destaca que o uso do sentimento na
propaganda vinculada ao beneficio de uma marca influencia as crencas e a atitude do
consumidor. Nesse sentido, o uso estratégico de marcas esta relacionado a capacidade que ela
possui de transferir significados para o produto. Esses significados sdo usados para posicionar
a marca, destacando 0s seus aspectos positivos e realcando aspectos negativos de uma marca
concorrente (WHITE; DAHL, 2007).

Ao transferir significados para o produto, a marca age de forma persuasiva sobre o
consumidor. A estratégia de extensdo de marcas, por exemplo, consiste na utilizacdo de uma

marca reconhecida em outras categorias de produto. De acordo com Yeo e Park (2006),
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pesquisas tém indicado que a avaliacdo de uma extensdo de marca pode ser formada mesmo

que a categoria do produto seja diferente da original.

O principal beneficio da estratégia de extensdo de marcas esta na transferéncia de atributos
positivos de um determinado produto para outros, de uma categoria diferente. A este
fendmeno é dado o nome de transferéncia, que consiste na extensdo da marca para produtos
de outras categorias (AAKER; KELLER, 1990).

A utilizacdo estratégica de marcas € diversa e tem por objetivo maior atingir a preferéncia do
consumidor, ser sindbnimo de qualidade e confianca. Marcas consolidadas geram melhores

resultados financeiros, além de agregar valor aos consumidores.

2.3.1 Marcas e celebridades

Ao observar as celebridades, nota-se que algumas delas se tornam marcas para atender a
nichos de mercado. Um exemplo deste fendmeno € a grife de 6culos da modelo e

apresentadora Ana Hickmann, celebridade que lancou e endossa 0s seus proprios produtos.

A marca também é um meio de comunica¢do com o consumidor. O uso de celebridades em
comunicacéo é visto como um fendmeno moderno relacionado aos meios de comunicacéo de
massa (ROCKWELL,; GILES, 2009). Essa comunicacdo deve ser clara, objetiva e de facil
assimilacdo. Ao receber o endosso de uma celebridade, os atributos da marca séo reforgados

pelos atributos desta.

A congruéncia entre o endorser e a marca deve reforcar os atributos positivos que ambos
representam e transferi-los para os produtos. Dessa forma, a marca sera vista como bem-
sucedida, confiavel e capaz de atribuir ao consumidor os atributos que ele deseja, além de

reduzir seus esforcos de escolha e decisdo compra.

Assim sendo, tanto a celebridade como a marca precisam conferir ao consumidor o

sentimento de que, ao adquirir determinado produto, 0s seus objetivos serdo alcangados. As
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marcas e as celebridades representam os desejos, as esperancas e 0s sonhos do consumidor
comum (ROCKWELL; GILES, 2009). Ao representar as esperancas e 0s sonhos do
consumidor comum, as marcas precisam ser gerenciadas para que assegurem o padrdo de

qualidade prometido.

Assim, € necessario ressaltar que a escolha de uma celebridade para endosso de uma marca
nem sempre sera bem vista por todos os consumidores. Pessoas que ndo sdo influenciadas por
uma pessoa famosa poderdo rejeitar o produto, como observado em estudo para avaliar o
julgamento de uma celebridade (WONG et al., 2010).

O critério para escolher uma celebridade para endossar marcas ou produtos especificos vai
além da aprovacdo dos seus fas. Ao endossar uma marca, a celebridade assume um
compromisso com a empresa contratante, com o publico em geral e, mais especificamente,

com os fas, de que sera cumprido aquilo que foi prometido.

O sucesso ou insucesso de uma celebridade pode afetar uma marca, assim como o contrario
também pode ocorrer. Ao realizar o endosso de uma marca, caso esta ndo tenha uma boa
aceitacdo no mercado, a imagem da celebridade pode ser prejudicada em funcéo dos aspectos
negativos que 0s consumidores perceberam ao adquirir um produto de uma marca de baixa

qualidade.

Observam-se avaliagcbes positivas no endosso de celebridades (KIM; NA, 2007),
principalmente quando ha percepcao de credibilidade (CHOI; RIFON, 2007). Contudo, esses
aspectos ndo asseguram O sucesso de uma marca, principalmente em fungdo do
comportamento da celebridade ou da divulgacdo de informacGes negativas sobre ela (TILL;
SHIMP, 2008).

Apo0s a apresentacdo do embasamento tedrico sobre marcas, segue o Quadro 3, contendo 0s
principais conceitos tedricos citados.



Autores

Room (1982)

Rao e Monroe (1989)
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Quadro 3 — Revisdo de conceitos relacionados a marca citados neste trabalho

Principais conceitos

A utilizagdo de marcas remonta aos primoérdios e tinha por
finalidade marcar os animais para identificar os seus donos.

Publicacdo

In: KELLER, K. L.; MACHADO, M. Gestéao
Estratégica de Marcas. 1. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

Journal of Marketing Research

Murphy (1990)

Aaker e Keller (1990)

As marcas se tornaram redutoras de riscos para 0s consumidores.

Criar uma marca de sucesso requer alinhar os atributos do
produto as necessidades do consumidor, mantendo sempre um alto
padréo de qualidade.

Extensdo da marca consiste em um processo de transferéncia da

In: KELLER, K. L.; MACHADO, M. Gestéo
Estratégica de Marcas. 1. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.

Journal of Marketing

Kotler (1998)

Batra et al. (2000)

marca para produtos de outras categorias.

Marca refere-se a qualquer nome, termo, simbolo ou um desses
elementos usados para identificar bens ou servicos de um

fornecedor ou grupo de fornecedores.
Os consumidores que vivem em paises em desenvolvimento estao,
cada vez mais, encontrando dificuldades de deciséo por uma

KOTLER, P. Administracdo de Marketing: Andlise,
Planejamento, Implementacéo e Controle. 9. ed. S&o
Paulo: Atlas, 1998.

Advertising Management

Ruth (2001)

White e Dahl (2007)

marca, ao se defrontarem com marcas nacionais e internacionais.
Marcas associadas a beneficios emotivos relevantes sdo avaliadas

mais positivamente.
Significados sdo usados para posicionar a marca, destacando 0s

aspectos positivos da mesma e realcando aspectos negativos de

Journal of Consumer Psycholgy

Journal of Consumer Research

Fonte: elaborado pelo autor, 2012

uma marca concorrente.
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2.4 Memobria

Esta secdo tem por objetivo apresentar estudos realizados sobre memoria e propaganda, que

serviram como embasamento tedrico da pesquisa realizada.

2.4.1 A funcdo da memaoria em relacédo a propaganda

A memdria desempenha um papel fundamental na lembranca de uma propaganda. A memdria
€ um processo de construcdo em que a informagéo € adquirida, armazenada e recuperada em
seguida, para uso na tomada de decisbes (BRAUN-LATOUR; LATOUR, 2004).

Normalmente, as inten¢es de compra do consumidor ocorrem logo apos a exposicao deste a
uma propaganda (SHAPIRO, 2001; KRISHNAN, 2001). Em estudo realizado por Braun-
Latour e Latour (2001), identificou-se que alguns anunciantes utilizam a técnica de
autobiografias para atuar no nivel emocional dos consumidores e, assim, buscar as lembrancas
destes em relacdo ao seu passado ou sua infancia. “A busca de experiéncias passadas na
memoria é definida como memodria autobiografica” (BRAUN-LATOUR; LATOUR, 2004).

O autor cita, como exemplo, o 25° aniversario da Disney World em Orlando, com uma
propaganda intitulada “Lembre-se da Magia” (BRAUN-LATOUR; LATOUR, 2004). A
propaganda apresentava pessoas nadando, cumprimentado o Mickey Mouse e se divertindo
nos parques. Essa cena teve por objetivo levar os adultos a memorias da infancia, incluindo
aqueles que ndo tiveram a oportunidade de visitar o parque, mas que assistiram a algum
desenho animado relacionado aos personagens. No meio volumoso de propagandas, resgatar
as memorias do passado € uma excelente forma para reforgar a imagem de uma marca junto

aos consumidores.

Em estudo para avaliar o impacto a longo prazo de uma campanha publicitaria e o0 modo

como ela afeta a memoria do consumidor, Braun-Latour e Latour (2004) questionaram se 0
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uso de um mesmo tema em uma campanha publicitaria desde a infancia de seus consumidores
sdo mais eficazes em relagGes as novas campanhas.

O objetivo do estudo foi verificar se uma marca que usa 0 mesmo tema por um longo periodo
é afetada por uma campanha semelhante, realizada por uma empresa concorrente. Como
resultado do estudo, verificou-se que campanhas publicitarias semelhantes afetam a memaria

do consumidor em relagdo as campanhas que utilizaram o mesmo tema por longo periodo.

Na pesquisa também foi identificado que a exposi¢do na infancia cria um sentimento de calor,
afeto e atitude positiva para com a marca, mas que isso nao é o suficiente para facilitar o

reconhecimento desta pelos consumidores, inclusive em situacGes de campanhas semelhantes.

Em estudo realizado por Keller (1987), identificou-se que informagbes verbais e visuais
facilitam o acesso de elementos da memoria para a tomada de decisdo. Nesse estudo, o autor
teve como objetivo analisar a fun¢do da memaria dos consumidores na propaganda, com foco
na interacdo e exposicao de andncios em ambientes de decisdo de marca. A memdria de um
anuncio refere-se as informagdes que o consumidor aprendeu, sentiu, ouviu ou viu durante
algum comercial de um produto ou marca. O resultado da pesquisa indicou que as
informacdes armazenadas na memodria de longo prazo dos consumidores sdo resgatadas ao
serem expostas aos anuncios e, com base nessas lembrancas, 0s consumidores tendem a tomar

a decisdo de marca.

Apesar da importancia de pistas para a lembranca da marca, em estudo realizado por Fazio
(1992), identificou-se que apresentar a marca apenas no final de um anuncio pode ser mais
eficaz do que fornecer pistas para a recordacdo durante seu andamento. Além disso, essa
estratégia auxilia na associacdo entre uma categoria de produto e sua ligacdo com uma
determinada marca. Devido a marca ser apresentada apenas no final de uma propaganda, a
curiosidade despertada no consumidor aumenta o seu esforco para entender a mensagem e, ao

mesmo tempo, reforga a imagem da marca quando esta é revelada.

A estratégia de revelar a marca apenas no final de um andncio precisa ser usada com cautela.
De acordo com Kent e Alen (1994), os consumidores tém diferentes niveis de conhecimento
de uma marca e, para os autores, a familiaridade com esta reforca a lembranca de andncios.

Ao realizar um estudo para verificar o conhecimento de uma marca em relagdo a outras
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concorrentes, identificou-se que aquelas estabelecidas tém vantagens nas propagandas. Os
consumdidores sdo mais propensos a recordar a informacdo de um anuncio de uma marca
conhecida e respeitada e sdo menos afetados pela exposicdo a uma marca concorrente em
funcdo da falta de familiaridade com esta.

Para recordar a informacgdo de um anuncio, parte-se do pressuposto de um esforco deliberado
do consumidor para buscar informacdes de um comercial que tenha visto e, assim, recuperar
informacdes que lhe interesse. De acordo com Shapiro e Krishnan (2001), estudos nessa area
tém demonstrado que um longo periodo entre a exposi¢do ao anuncio e o contato com a marca

afeta a recuperacdao da memdria da marca, podendo, inclusive, extingui-la.

2.4.2 Memodria, propaganda e celebridades

O uso de celebridades e os investimentos na criacdo e desenvolvimento de marcas tém por
objetivo maior identificar e diferenciar a marca de uma empresa em relacdo aos seus
concorrentes. Ao lembrar-se de uma determinada marca, o consumidor tem a tendéncia de
procura-la, avaliad-la e, com base em seus julgamentos, tomar a decisdo de compra. Os
consumidores tomam suas decisdes de compra durante o contato com o produto e ndo durante

a sua exposic¢do, por isso os fatores de memoria sao tdo importantes (KELLER, 1987).

Além de reforcar os atributos positivos de uma marca, o uso de celebridades serve como pista
extrinseca para que o consumidor se recorde da mensagem. Para Shuart (2007), a exposicdo
repetida a uma propaganda gera atitudes acessiveis a partir da memoria, muito semelhantes as
atitudes formadas na experiéncia direta no comportamento em situacGes de condicionamento

do individuo.

A maioria dos estudos tem se focado na memoria explicita para avaliar a eficacia de uma
propaganda. Memoria explicita ocorre quando algumas pistas sdo fornecidas para o
consumidor e, apés um periodo de tempo decorrido, pede-se que ele se recorde da mensagem
(SHAPIRO; KRISHNAN, 2001).
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Como apresentado no decorrer deste trabalho, a celebridade e a propaganda constituem um
conjunto de informacdes. Esse conjunto tem por finalidade persuadir o consumidor,
reforcando os atributos dos produtos ou marcas, por meio das caracteristicas positivas da
celebridade ou utilizando-se desta como pista extrinseca para que o consumidor possa se
recordar da propaganda e criar preferéncia pela marca ou produto anunciado.

Apds a apresentacdo do embasamento tedrico sobre memoria, segue 0 Quadro — 4, contendo

0s principais conceitos citados.
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Quadro 4 — Revisao de conceitos relacionados a memoria, citados neste trabalho

Autor \ Principais conceitos Publicacdo

Bettman (1979) A memdria desempenha um papel importante na escolha do consumidor. Journal of Marketing

Keller (1985; 1987) Consumidores ndo tomam decisdes de compra durante a exposi¢cdo da marca, pois os Journal of Consumer Research
fatores da memdria séo importantes.

Kent e Machleit (1990) A relagdo entre a recordacgdo e o reconhecimento das informacgfes adquiridas pela Journal of Advertising
exposicao a propaganda tem provado ser um tema polémico.

Fazio (1992) Anuncios Mistério (a marca nédo € identificada até o final do anuncio) foram mais Journal of Consumer
eficazes na construcdo de associacGes da memoria entre a categoria do produto e da Psychology
marca.

Kent e Allen (1994) Marcas estabelecidas tém vantagens importantes em propaganda. Os consumidores Journal of Marketing
sdo mais propensos a recordar a informacéo do andncio e sua memoria deve ser menos
afetado pela exposicdo a andncios de concorrentes.

Shapiro e Krishnan (2001) Estudos prévios de marketing sobre a memoria tém investigado, quase exclusivamente, Journal of Advertising
eventuais efeitos sobre a recuperacéo da memoria explicita.

Braun-La Tour e LaTour (2004) | Memoria € uma processo complexo. Journal of Advertising

Krug (2005) A investigacdo sobre a confiabilidade da memoria de testemunhas oculares de eventos The Journal of General
criminais tem sido extensivamente estudado, mas a memdria de testemunhas oculares Psychology
£m €asos civis, ndo.

Coates, Butler e Berry (2006) Applied Cognitive Psychology
consciente.

Noel (2006) Embora seja razoavel supor que os beneficios da repeticdo da propaganda séo Journal of Consumer
generalizados, ha evidéncias de que estes beneficios sdo limitados a um conjunto muito Psychology
especifico de circunstancias.

Damme e d’Ydewalle (2009) Embora a memdria seja um aspecto crucial da vida cotidiana, confiar cegamente na Memory
precisdo das nossas memorias pode ser imprudente.

Clair-Thompson (2010) A memoéria de curto prazo e memoria de trabalho séo constructos centrais nas teorias | European Journal of Cognitive
da memadria e cognicéo. Psychology
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2.4.3 Comentarios finais sobre a abordagem tedrica

Aqui se encerra a abordagem teorica deste estudo, que tratou dos seguintes assuntos:
celebridades, propaganda, marca e memdria. Com essa abordagem, buscou-se identificar e
transferir conceitos de outras areas do conhecimento para a compreensao do fendmeno a ser
estudado dentro do campo do marketing. Confirmou-se, também, que o estudo sobre
celebridades tem sido, por longo tempo, foco de interesse de pesquisadores da area da
psicologia e da sociologia, apesar de muitos artigos serem publicados em journals da area de

Marketing. O topico seguinte apresentara as hipoteses que foram concebidas neste trabalho.
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3 FORMULAGCAO DAS HIPOTESES

A formulacdo das hipoteses consiste na elaboracdo de afirmativas que serdo testadas com o
objetivo de aceita-las ou refuta-las. Malhotra et al., (2005, p. 417) afirmam que “hipétese é
uma declaracdo ndo comprovada [...] de interesse do pesquisador”. Barros e Lehfeld (2007)

definem hipdtese como uma possivel resposta para a pergunta de pesquisa.

Em marketing, o uso de marcas vai além do objetivo de identificar os fabricantes dos
produtos, visto que elas diferenciam e agregam valor aos produtos, contribuindo para
obtencdo de vantagem competitiva (FILHO; SOUKI; GONCALVES, 2009). Na opinido de
Rao et al., (1998) e Purohit e Srivastava (2001), as marcas se tornaram redutoras de riscos
para os consumidores. Para Amos, Holmes e Strutton (2008), o enfoque do uso de
celebridades em propagandas ndo estd em aumentar a receita, mas em agregar valor a uma

marca ou produto.

Considerando a marca como redutora de riscos para o consumidor e os beneficios do endosso

de celebridades, foram formuladas as seguintes hipoteses:

Hla — A avaliacdo positiva de uma marca reconhecida independera do endosso de
uma celebridade.

H1b — A avaliacdo de uma marca ndo reconhecida sera mais positiva quando houver o
endossamento de uma celebridade.

H1lc — A avaliacdo de uma marca reconhecida serd mais positiva do que a avaliacéo
de uma marca ndo reconhecida, quando a propaganda ndo contar com o endossamento
de uma celebridade.
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Figura 3 - Representacdo grafica das hipoteses Hla, H1b e Hlc

A
alta Marca reconhecida
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e Marca nao reconhecida
o .7
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On ///
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© ,’/
> ///
< .,/
baixa Sem endosso Com endosso
de celebridade de celebridade

Fonte: elaborado pelo autor

Para Kahle e Homer (1985), a atratividade da celebridade é um recurso que interfere no nivel
de envolvimento com o produto. O mesmo raciocinio se aplica ao endosso de uma marca, ao

considerar que o endosso de uma celebridade transfere para a marca atributos desejados pelos
consumidores.

Para que o processo de transferéncia de atributos ocorra de maneira adequada, a literatura
sugere que haja congruéncia entre a celebridade e o produto ou marca endossada.

Congruéncia consiste na coeréncia que ha entre o produto anunciado e o perfil de quem o esta
endossando (KIM; NA, 2007).

Ressaltando a importancia da congruéncia como aspecto que contribui para uma melhor

avaliacdo da marca, propdem-se as hipoteses a seguir:
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H2a — A avaliacdo da marca reconhecida independerd da congruéncia do endorser com o
produto.

H2b- A marca ndo reconhecida serd mais bem avaliada quando for endossada por uma
celebridade de alta congruéncia com o produto, porém a avaliacdo ndo serd tdo favoravel,
quando comparada a uma marca reconhecida.

H2c — A avaliacdo da marca ndo reconhecida, quando endossada por uma celebridade de alta
congruéncia com o produto, sera melhor do que quando comparada com a avaliacdo do
endossamento por uma celebridade de baixa congruéncia.

Figura 4 - Representacdo grafica das hipoteses H2a, H2b e H2c
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i Congruéncia da celebridade :
___________________________________________ 1

Fonte: elaborado pelo autor

A relacdo entre os efeitos da propaganda e o endosso de celebridades tem recebido atencéo
especial por parte de pesquisadores norte-americanos. De acordo com Shimp (2000), 25% das
propagandas nos Estados Unidos usam a estratégia do endosso de celebridades. Como
apresentado no decorrer desta dissertacdo, o uso de celebridades é aprovado em marketing e
tem servido para influenciar as atitudes do consumidor. Nesse sentido, por meio das hipoteses
H3a e H3b, verificar-se-a se 0 endosso de celebridades, considerando o fator de congruéncia
para marca reconhecida e rejeitada e marca ndo reconhecida e rejeitada, afetara a avaliacdo do

consumidor.
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H3a — A avaliacdo de uma marca reconhecida e rejeitada serd menos positiva do que a
avaliacdo de uma marca ndo reconhecida e rejeitada, quando o endossamento da
propaganda for realizado por uma celebridade de alta congruéncia com o produto.

H3b — A avaliacdo de uma marca reconhecida e rejeitada serd& menos positiva do que a
avaliacdo de uma marca ndo reconhecida e rejeitada, quando o endossamento da
propaganda for realizado por uma celebridade de baixa congruéncia com o produto.

H3c — A avaliacdo de uma marca reconhecida e rejeitada sera mais positiva, quando o
endossamento da propaganda for realizado por uma celebridade de alta congruéncia (versus
baixa) congruéncia com o produto.

H3d — A avaliagdo de uma ndo marca reconhecida e rejeitada serd mais positiva, quando o
endossamento for realizado por uma celebridade de alta (versus baixa) congruéncia com o
produto.

Figura 5 - Representacdo grafica das hipdteses H3a, H3b, H3c e H3d

alta 4
Marca ndo reconhecida e rejeitada

¥ )
Marca reconhecida e rejeitada

Avaliacdo

baixa ! alta

___________________________________________

Fonte: elaborado pelo autor

Encerra-se aqui a apresentacdo das hipoteses que foram testadas. Na secdo seguinte, serd

descrito 0 método de pesquisa que foi utilizado para a etapa empirica.
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4 METODO

Esta secdo tem por objetivo apresentar as etapas cumpridas, ordenadamente, para desenvolver
a fase empirica, representada na Figura 6 pelas etapas 4, 5 € 6.

Figura 6 - Etapas da pesquisa

Etapa-1 Etapa -4

Pesquisa de artigos Definicdo do método de pesquisa.
cientificos em bases de dados
nacionais e internacionais

Etapa-2 Etapa-5

Leitura do material obtido S_eleg?o da ’a_mostra, coleta,
e elaboracdo de fichamentos. organizacao e analise dos dados.
Construcdo da pergunta de
pesquisa e dos objetivos geral e
especificos

Etapa-3 Etapa-6

Construgdo do texto de Relatorio final para
embasamento tedrico da apresentacdo dos resultados da
pesquisa. pesquisa.

I I

Fonte: elaborado pelo autor, 2012
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4.1 Delineamento da Pesquisa

Essa parte do trabalho detalha os aspectos do método que foi utilizado, da populacéo e
amostra, do plano para coleta e analise dos dados e das variaveis escolhidas. O delineamento
da pesquisa refere-se ao seu planejamento e tem por finalidade definir as etapas, os prazos e
0S recursos necessarios para a sua execucdo, bem como a maneira como os dados foram
obtidos, organizados e analisados (ACEVEDO; NOHARA, 2009).

Este estudo tem como escopo o conhecimento cientifico. Para Kerlinger (1973), a Unica forma
de construcdo do conhecimento cientifico é pela determinacdo de processos rigorosos para a
coleta, organizacdo e andlise dos dados, caracteristicas metodoldgicas que sdo exclusivas da
pesquisa cientifica em que as hipoteses testadas podem ser aceitas ou refutadas.

4.1.2 Tipos de Pesquisa

Apesar de ser uma pesquisa na area de ciéncias sociais aplicadas, mais especificamente em
marketing, esta se caracteriza como pesquisa pura. A pesquisa pura tem por finalidade
primaria esclarecer uma curiosidade intelectual e a compreensdo do fendmeno estudado
(YATES apud SELLTIZ et al., 1959). Dependendo do objeto e do objetivo do estudo, o
pesquisador poderd escolher outros tipos de pesquisas que melhor atendam as suas
necessidades.

Quanto aos objetivos, relatam-se as pesquisas exploratorias, cujo objetivo é o “discernimento
e a compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador” (MALHOTA et al., 2005, p.
420).

Neste estudo, se adotou o procedimento experimental, que objetiva verificar a relagdo de
causa e efeito entre variaveis independentes e dependentes (ACEVEDO; NOHARA, 2009),
podendo, inclusive, realizar mudancas intencionais em algumas variaveis sobre outras
variaveis dependentes (MONTGOMERY, 2001).
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Ressalta-se o fato de que as fontes desta pesquisa foram bases bibliograficas,
majoritariamente artigos cientificos internacionais.

Para este estudo, se adotou a abordagem quantitativa. As pesquisas quantitativas buscam a
compreensdo de um dado fendmeno por meio de sequéncias numéricas e a compreensao de
relacbes entre as variaveis estudadas (VIRGILLITO et al., 2010; TANAKA, 2001). Na
“pesquisa quantitativa a coleta de dados é amparada por escalas cientificamente construidas e
testadas, como, por exemplo, a escala de Rensis Likert, Jan Stapel e Louis Thrustone”
(VIRGILLITO et al., 2010, p. 3).

4.1.3 Plano Amostral e Procedimentos

Para Malhotra et al., (2005, p. 411), “ amostra € um subgrupo dos elementos da populacéo
selecionado para participacdo no estudo”. De acordo com Acevedo e Nohara (2009), a

formacdo da amostra refere-se aos elementos escolhidos para constitui-la e ao seu tamanho.

Estudantes do curso de administracdo de empresas e funcionarios de uma rede de loja
varejista do estado de Sdo Paulo foram convidados eletronicamente a participarem desta
pesquisa. Os links, dando acesso ao site Questionpro (veja-www.questionpro.com) no qual
estavam hospedados os instrumentos de coleta de dados, foram enviados aleatoriamente aos
respondentes.

A selecdo dessa amostra deu-se por conveniéncia e acessibilidade do pesquisador
(MALHOTRA, 2006). Os avaliadores foram alunos do curso de administracdo que, em sua
grande maioria, ja exercia alguma atividade remunerada e, portanto, sdo decisores do processo
de compra. Ja os funcionarios da empresa varejista foram utilizados por trabalharem com a
comercializacdo de bens duraveis e, teoricamente, serem bons avaliadores para esta categoria
de produtos.

Cada convidado recebeu apenas um link para acesso a uma propaganda especifica. Conforme
Hair et al. (2005), 30 observagdes sdo suficientes para a realizagdo da analise de variancia,
porém, a meta neste caso foi de 50 observacdes por grupo, pois havia a preocupacao de que
alguns individuos ndo reconhecessem a celebridade utilizada na pesquisa e, portanto,
precisariam ter suas respostas descartadas.
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4.1.4 Plano de andlise de dados

Para a analise de dados, utilizou-se o procedimento de estatistica descritiva e de andlise de
variancia univariada (ANOVA), por meio do software SPSS — Statistical Package for the
Social Sciences, versdo 15.0.0 for Windows. Para o teste das hipoteses, aceitou-se um nivel de
significancia de 10%, ou seja, p<0,10, sendo este nivel considerado aceitavel para ciéncias
sociais aplicadas (HAIR, et al. 2005; FIELD, 2009). O mesmo plano de anélise foi utilizado
em todos os experimentos desta pesquisa.

Apds a apresentacdo da metodologia desta pesquisa, sdo apresentados os resultados dos

experimentos realizados.
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5 RESULTADOS OBSERVADOS NOS EXPERIMENTOS

O escopo deste capitulo é expor os resultados das analises dos dados colhidos na fase

empirica da pesquisa e comentar brevemente cada resultado dos experimentos realizados.

5.1 Experimento base

A seguir serdo apresentadas as etapas para a realizacdo do experimento base desta pesquisa.
Sera detalhado como ocorreu o desenvolvimento dos estimulos a realizagdo do experimento e

os resultados encontrados.

5.1.1 Definicéo dos estimulos do experimento base

Para evidenciar que o efeito da celebridade na propaganda é atemporal e perceptivel na
cultura brasileira, realizou-se o experimento base. Exclusivamente neste experimento, 0s
estimulos foram determinados pelo pesquisador. Os estimulos foram um ventilador, por ser
um produto de uso comum e a celebridade, a cantora Ivete Sangalo, devido a sua frequente

exposicdo nas midias televisivas.

5.1.2 Objetivo do Experimento base

O objetivo do experimento base foi analisar o efeito do endosso de uma celebridade em uma

propaganda.
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5.1.3 Design do experimento

Para realizar o experimento base, utilizou-se um desenho fatorial completo entre sujeitos no
formato 1 x 2, sendo 1 produto (ventilador) versus 2 estratégias de endossamento por

celebridade (com ou sem celebridade).

5.1.4 Escalas

Utilizou-se, para mensurar a avaliacdo do produto apresentado na propaganda, uma escala
com 7 itens adaptados de Ragher e Beard (1982), Tripp, Jensen e Carlson (1994), Chiou,
Huang e Chuang (2005); Rosas-Nexticapa e O’Mahon (2005) e Lopes e Hernandez (2010),
avaliados por meio de uma escala do tipo Likert de 5 pontos (sendo 1- Discordo totalmente e
5- Concordo totalmente). Ressalta-se que esta escala foi utilizada em todos os experimentos
descritos nesta dissertacdo. A escala para avaliagdo de objetos é apresentada no Quadro 6:

Quadro 6 — Afirmativas para avaliacdo de objetos

Cadigo Afirmativas

Avall | Com certeza, eu compraria este novo modelo de ventilador.

Aval2 | Com certeza, este novo modelo de ventilador € melhor do que o aparelho que tenho atualmente.

Aval3 | Em minha opinido, este novo modelo de ventilador é a melhor escolha.

Aval4 | Com certeza, este novo modelo de ventilador fara sucesso.

Aval5 | Comprarei este novo modelo de ventilador, mesmo que ele custe um pouco mais que 0s demais
modelos.

Aval6 | Com certeza, eu recomendaria este novo modelo de ventilador.

Aval7 | Eu confio neste novo modelo de ventilador.

Fonte: adaptado de Ragher e Beard, (1982); Tripp, Jensen e Carlson (1994); Chiou, Huang e Chuang (2005);
Rosas-Nexticapa e O"Mahon (2005) e Lopes e Hernandez (2010).
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5.1.5 Instrumento de coleta de dados

Para realizar a coleta de dados, foi utilizado um questionario eletronico dividido em 3 blocos.
O primeiro bloco apresentava uma propaganda do produto que seria avaliado pelo

respondente.

Como o design desse experimento foi 1 x 2 (1 produto [ventilador] versus 2 endossamentos
[com versus sem celebridade]), o estimulo foi manipulado de modo que um grupo de
respondentes analisou a propaganda que continha somente o produto e outro grupo analisou a
propaganda que continha o produto sendo endossado por uma celebridade, como demonstrado

nas Figuras 7 e 8:

Figura 7 — Propaganda utilizada no experimento base - estimulo: produto.
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Fonte: elaborado pelo autor, 2012.
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Figura 8 - Propaganda utilizada no Experimento base — estimulo: produto endossado por uma

celebridade

Fonte: elaborado pelo autor, 2012.

No segundo bloco do questionario, foi solicitado que o respondente avaliasse o produto da
propaganda exposta, utilizando a escala ja descrita no item 1.2 e o terceiro bloco solicitava 0s
dados demogréficos dos respondentes.

5.1.6 Resultados observados

Os questionarios foram respondidos por 96 individuos, sendo que 54 avaliaram a propaganda
sem o endossamento de celebridade e outros 42 avaliaram a propaganda com o endossamento
de uma celebridade. Deste Gltimo grupo, 4 avaliacdes foram descartadas, pois 0s respondentes
ndo reconheceram a celebridade. O ndo reconhecimento foi identificado pela falta de

indicacdo do nome da celebridade que endossou o objeto na propaganda.
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Com isto, a amostra final deste experimento foi composta por 92 avaliadores, sendo 34
homens (37%) e 58 mulheres (63%). A idade média dos individuos é de 30 anos (o= 9,20).
Ainda referindo-se a amostra, 45 individuos (49%) sao solteiros, 39 individuos (42%) séo

casados e 8 individuos (9%) sdo separados/desquitados.

A amostra final caracterizou-se da seguinte maneira em relagdo a escolaridade: 4 individuos
(4%) possuem ensino fundamental completo, 3 individuos (3%) possuem ensino médio
incompleto/cursando, 36 individuos (39%) possuem ensino médio completo, 22 individuos
(24%) possuem curso superior incompleto/cursando, 15 individuos (16%) possuem curso
superior completo, 2 individuos (3%), especializacdo incompleta/cursando, 8 individuos (9%)
possuem especializacdo completa, 1 (1%) individuo possui mestrado e 1 (1%) possui

doutorado, conforme demonstrado na Tabela 1.

Tabela 1 — Escolaridade dos individuos do Experimento base

Escolaridade n % %
acumulado
Ensino fundamental completo 4 4 4
Ensino médio incompleto/cursando 3 3 7
Ensino médio completo 36 39 46
Superior incompleto/cursando 22 24 7
Superior completo 15 16 86
Especializagdo incompleta/cursando 2 3 88
Especializagdo completa 8 9 97
Mestrado 1 1 98
Doutorado 1 1 100
Total 92 100

Fonte: dados da pesquisa

A confiabilidade interna dos 7 itens da escala que formaram a variavel dependente (avaliagao)
foi identificada por meio do coeficiente Alfa de Cronbach («=0,881) e considerada
satisfatoria (HAIR et al, 2005).

Como se esperava, a avaliagdo do produto com o endosso de uma celebridade foi mais
positiva quando comparada com a avaliacdo do produto que ndo contou com o endossamento
da celebridade (Mcom celebridade= 3,90 € Mosem celebridade= 3,33= t(90)=3,050;p<0,01), como
demonstrado no Gréfico 1.
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Gréafico 1 — Avaliacdo da propaganda com e sem endosso de celebridade
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Finda a etapa de descricdo dos resultados do experimento base, a se¢do seguinte trata da

discussdo dos resultados.

5.1.7 Analise e discussao dos resultados

Este experimento teve por objetivo analisar o efeito do endosso de uma celebridade em
propaganda. Por meio do experimento base realizado, observou-se que o produto foi mais

bem avaliado quando a imagem de uma celebridade foi inserida na propaganda.

O fenémeno da influéncia do endossamento de uma celebridade em uma propaganda sobre 0s
individuos ja havia sido apresentado pela literatura académica internacional, por pesquisas
realizadas em paises estrangeiros (AGRAWAL; KAMAURA, 1995; ROCKWELL; GILLES,
2009; CHOI; LEE, 2005). Por meio da realizacdo deste experimento, o fendmeno mostrou ser

atemporal e recorrente também no contexto nacional.

O resultado deste experimento refor¢ca o motivo pelo qual o endosso de celebridade é usado
em muitos paises e se tornou uma das principais estratégias de marketing. Portanto, ratifica
estudos anteriores que demonstraram que o0 endosso de celebridade influencia o julgamento e
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0 comportamento de individuos em diversas areas e situagdes (McNAMARA, 2009;
SLIBURYTE, 2009; WONG et al., 2010) incluindo o marketing.

A principal contribuicdo deste estudo esta em identificar que o fenémeno do endosso de uma
celebridade ocorre independente da categoria de produto e que, em fungdo da presenca da
celebridade, o produto ventilador foi mais bem avaliado se comparado a propaganda que nédo

foi endossada.

Concluida a andlise e discussdo dos resultados, prossegue-se com a apresentacdo do proximo
experimento. Na sequéncia, o resultado do experimento 1 que contou com uma marca
reconhecida e outra ndo reconhecida, com e sem o endossamento de uma celebridade, é

apresentado.

5.2 Experimento 1

Nesta secdo, as etapas, 0 desenvolvimento dos estimulos e os resultados encontrados relativos

ao experimento 1 serdo apresentados.

5.2.1 Objetivo do Experimento 1

O objetivo do experimento 1 foi analisar o efeito de uma marca reconhecida em propagandas
endossadas por celebridades. Para tanto, utilizaram-se estimulos variados para se testar uma
marca reconhecia e outra ndo reconhecida (inventada), tanto em propagandas endossadas por
celebridades como em propagandas sem este endosso.
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5.2.2 Definic&o dos estimulos para o experimento 1

O experimento 1 tem o formato 2x2 — (2 marcas [reconhecida versus ndo reconhecida] x 2
endossamentos [com versus sem]). Para escolher uma marca reconhecida para o experimento
1, foi solicitado, via e-mail, a um grupo de consumidores (n=10) que citassem marcas de
aparelhos televisores. Apos a exclusdo dos nomes repetidos, obteve-se uma lista de dez

marcas diferentes.

Na etapa seguinte, foi solicitado a um grupo de estudantes de nivel superior do curso de
marketing (n=32) que avaliassem a melhor marca de aparelho televisor. Essa avaliacdo
ocorreu por meio de uma escala Likert de 10 pontos, variando entre 1 — essa marca é péssima
e 10 — essa marca é excelente. Os resultados estdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 — Avaliagdo de marcas de mercado

Estatistica descritiva

Marcas N Média Desvio padr&o
Sony 32,00 8,34 2,39
Samsung 32,00 8,13 2,00
Philips 32,00 7,91 1,69
SempToshiba 32,00 7,47 2,16
Mitsubishi 32,00 7,31 2,22
LG 32,00 7,28 2,05
Philco 32,00 7,22 1,95
Panasonic 32,00 6,84 2,11
Pioneer 31,00 5,94 2,99
Sharp 32,00 5,63 2,74

Fonte: dados da pesquisa

Para a definicdo de uma marca reconhecida para o experimento 1, foi realizado o teste t de
Student para amostras pareadas, com o intuito de verificar a existéncia de diferenca
significativa entre as duas marcas que apresentaram maior média (Sony versus Samsung). Os

resultados sdo apresentados na Tabela 3.
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Tabela 3 - Teste t para amostras pareadas entre as duas marcas gque receberam melhor avaliacio

Teste de amostras pareadas

Diferenca dos pares

Média Desvio padrdo  Erro padrdo da média t ol p-value
Par1  Sony - Samsung , 16129 2,96757 ,53299 ,303 30 , 764

Fonte: dados da pesquisa

Como ndo foi identificada diferenca significativa entre as marcas Sony e Samsung ao nivel de
5% (t(30)=0,303; p>0,10), adotou-se como critério de escolha para a marca reconhecida
aquela que apresentou maior média e menor desvio padrdo entre ambas, classificando-se,
entdo, a marca Sony como a marca reconhecida. A seguir, passou-se a escolha de uma marca

n&o reconhecida para compor o experimento 1.

Para a elaboracdo de uma marca ndo reconhecida, o pesquisador recorreu ao site
http://nomesparaempresas.gratuita.com.br, que cria nomes aleatoriamente. Cinco nomes de
marcas foram escolhidos e submetidos a avaliacdo de um grupo (n=47) de estudantes. Essa
avaliacdo ocorreu por meio de uma escala Likert de 10 pontos, variando entre 1 — esse nome €
péssimo e 10 — esse nome € excelente para a marca de um novo modelo de aparelho televisor.

Os resultados séo apresentados na Tabela 4.

Tabela 4 — Avaliacdo de marcas inventadas

Estatistica descritiva

Marcas N Média Desvio padréo
Lander 47 6,19 3,21
Ondux 47 5,40 3,34
Skavy 47 5,28 3,06
Masmix 47 3,70 2,84
Fazu 47 2,60 2,04

Fonte: dados da pesquisa

ApoOs a realizagdo da estatistica descritiva, passou-se a aplicacdo do teste t de Student para
verificar se ha diferenga entre as marcas Lander, mais bem a avaliada, e Fazu, que foi a marca

mais mal avaliada. Os resultados sdo apresentados na tabela 5.
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Tabela 5 — Teste t para amostras pareadas entre a melhor e a pior marca inventada

Teste de amostras pareadas

Diferenca do pares

Média Desvio padrdo  Erro padrdo da média t gl p-value
Par 1 Lander - Fazu 3,59574 4,25114 ,62009 5,799 46 ,000

Fonte: dados da pesquisa

Nota-se, no teste de amostras pareadas, a existéncia de diferenca significativa ao nivel de 1%
(t(46)=,5,799; p<0,001) entre a marca Lander e a marca Fazu, que recebeu a pior
classificacdo. Desta forma, aceitou-se a marca Lander como marca ndo reconhecida para

compor este experimento junto com a marca Sony, denominada marca reconhecida.

5.2.3 Instrumento de coleta de dados

Para realizar a coleta dos dados, foi utilizado um questionario eletrénico divido em 4 blocos.
O primeiro bloco apresentava ao respondente uma propaganda de um novo produto (televisor)
que seria langado brevemente. Para que se atingisse 0 objetivo deste experimento, manipulou-
se 0 conteldo da propaganda da seguinte forma: Ao primeiro grupo foi apresentada uma
propaganda contendo o produto selecionado nas etapas anteriores (televisor) de uma marca
reconhecida (Figura 9).
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Figura 9 — Propaganda do Experimento 1- Estimulo: marca reconhecida sem endossamento

Design e
Qualidade de Imagem

Sony EX 725

Com as novas TUs Sony da serie EX725, voce vai viver foda a intensidade
do experiencia 30 FULL HD na sua casa, com o maximo de realismo e qualidade de imagem.
Alta definicto 2 milhdes de pixels (Full HD 1920%1080 linhas)
e sistema EDGE LED, ideal para fransmissao digital de alta definicao.

Fonte: elaborada pelo autor, 2012

Para um segundo grupo, foi apresentada uma propaganda com o produto e a mesma marca
reconhecida utilizada para o primeiro grupo, porém contando com o endossamento de uma
celebridade (Figura 10).
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Figura 10 — Propaganda do Experimento 1 - Estimulo: marca reconhecida endossada por uma celebridade.

Desiqgn e
Qualidade de Imagem

Sony EX 725

Com as novas TUs Sony da série EX725, voce vai viver foda aintensidade
da experiencia 30 FULL KD na sua cosa, com o maximo de realismo e qualidade de imagem.
Alta definictio 2 milhdes de pixels (Full HD 1920x1080 linhas)
e sistema EDGE LED, ideal para transmissdo digital de alta definicdo.

Fonte: elaborada pelo autor, 2012

Para o terceiro grupo, foi apresentada uma propaganda do mesmo produto com a mesma

celebridade, porém com uma marca ndo reconhecida (Figura 11).
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Figura 11 — Propaganda do Experimento 1 - Estimulo: marca ndo reconhecida endossada por uma celebridade

“Fy recomendo. “

Lander

Designe
Qualidade de Imagem

Lander EX 725

Com as novas TUs Lander da serie EX725, voce vai viver toda a intensidade
da experiencia 30 FULL HD na sua casa, com o mdximo de realismo e qualidade de imagem.
Alta definicdo 2 milhdes de pixels (Full HD 1920x1080 linhas)
e sistema EDGE LED, ideal para transmissdo digital de alta definicao.

Fonte: elaborada pelo autor, 2012.

Finalmente, o quarto grupo avaliou uma propaganda igual a do terceiro grupo, porém sem o

endossamento da celebridade, como demonstra a Figura 12.
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Figura 12- Propaganda do Experimento 1- Estimulo: marca ndo reconhecida sem endossamento.

Lander

Design e
Qualidade de Imagem

Lander EX 725

Com as novas TUs Lander da série EX725, voce vai viver toda aintensidade
da experiencia 30 FULL HD na sua casa, com o maximo de realismo e qualidade de imagem.
Alta definicdio 2 milhoes de pixels (Full HD 19201080 linhas)
e sistema EDGE LED, ideal para transmissdo digital de alta definicdo.

Fonte: elaborada pelo autor, 2012

O segundo bloco do questionario eletrénico solicitava que o respondente avaliasse o produto
da propaganda a qual havia sido exposto, utilizando a escala ja descrita no item 1.2.

O terceiro bloco fez a verificacdo tanto da eficacia das manipulacdes dos estimulos marca
reconhecida (versus marca nao reconhecida) quanto do reconhecimento do endossador. Além
disso, foi solicitado ao respondente que indicasse a sua avaliacdo de qualidade intrinseca, pelo
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reconhecimento da exceléncia do produto anunciado por meio de um item em uma escala do
tipo Likert de 5 pontos (Eu considero esta marca de TV excelente), sendo 1- Discordo
totalmente e 5- Concordo totalmente.

O ultimo bloco solicitou alguns dados demograficos do respondente que possibilitassem a
identificagdo do perfil da amostra.

5.2.4 Resultados observados

Os questionarios foram respondidos por 215 individuos, contudo 4 respondentes nao
reconheceram a celebridade que endossava a propaganda a qual foram expostos. A falta do
reconhecimento foi identificada pela auséncia da indicagdo do nome do endossante, fazendo
com que estes respondentes fossem descartados da amostra. Com isto, a amostra final do
experimento foi composta por 211 individuos.

Houve relativo equilibrio entre os tamanhos dos grupos de respondentes, pois 102 individuos
(48,3%) avaliaram as propagandas que continham uma marca reconhecida (versus 109
[51,7%] que avaliaram propagandas que continham uma marca ndo reconhecida). Do mesmo
modo, 115 (55 %) avaliaram propagandas com o endosso de uma celebridade, enquanto
outros 96 (45%) avaliaram propagandas sem o endossamento. Para melhor entendimento, 0s

dados estéo dispostos na Tabela 6.

Tabela 6 — Distribuicdo dos avaliadores das propagandas com marca reconhecida e néo
reconhecida, com e sem endosso de celebridade

Propagandas
Com celebridade Sem celebridade Total
Marca Reconhecida 58 44 102
Nao reconhecida 57 52 109
Total 115 96 211

Fonte: dados da pesquisa

A quantidade de respondentes segundo 0 género apresentou-se equilibrada, pois a amostra foi
composta por 101 homens (48%) e 110 mulheres (52%), com idade média de 31 anos (o
=10,82). Destes respondentes, 127 (61%) individuos séo solteiros(as), 75(35%) individuos sdo

casados(as), e 9 (4%) individuos sdo separados(as)/desquitados(as).
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Em relacdo ao nivel de escolaridade, os respondentes foram classificados da seguinte maneira:
12 individuos (6%) possuem nivel fundamental completo, 15 individuos (7%) possuem ensino
médio incompleto/cursando, 73 individuos (35%), ensino médio completo, 51 (24%) possuem
curso superior incompleto ou cursando, 48 individuos (23%), superior completo, 5 individuos
(2%) possuem especializacdo incompleta/cursando e 7 individuos (3%) possuem

especializacao, conforme descrito na Tabela 7.

Tabela 7 — Escolaridade dos individuos do Experimento 1

Escolaridade n % %
acumulado

Ensino fundamental completo 12 6 6
Ensino médio incompleto/cursando 15 7 13
Ensino médio completo 73 35 48
Superior incompleto/cursando 51 24 72
Superior completo 48 23 95
Especializacdo incompleta/cursando 5 2 97
Especializagdo completa 7 3 100
Total 211 100

Fonte: dados da pesquisa

A manipulagdo do estimulo marca teve sucesso, pois foi verificada diferenca significativa
entre o reconhecimento da marca que deveria ser reconhecida (Com certeza eu reconheco esta
marca de TV —1- Discordo totalmente até 5- Concordo totalmente) (M=4,39) e da marca que
foi inventada (M=2,08, t(207)= 13,96; p<0,01).

Foram identificados efeitos principais para marca (F(1,207)= 16,622; p<0,01) e efeito
principal para celebridade (F(1,207) = 8,804; p<0,05). N&o foi encontrado efeito de interacdo
entre marca e celebridade (F(1,207) =1,19; p>0,10).

A marca reconhecida, utilizada neste estudo, foi mais bem avaliada no atributo qualidade,
guando comparada a uma marca ndo reconhecida (Mreconhecida= 4,38 € Mnso reconhecida=2, 79,
t(204)=10,848; p<0,01).

A avaliacdo da qualidade de um produto com marca reconhecida néo teve alteragédo pelo fato
da propaganda contar com o endossamento de uma celebridade (Mcom endossamento= 3,53 € Msem
endossamento= 3,00, t(100)21,522; p>0,10).
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Por outro lado, a avaliacdo da qualidade do produto com a marca nao reconhecida foi
influenciada positivamente pela presenca de um endossante célebre na propaganda (Mcom
endossamento= 3,04 € Msem endossamento= 2,52, 1(102)= 2,414; p<0,05).

Utilizou-se para a Anova os itens de avaliacdo agregados ja apresentados no Quadro 6. A
confiabilidade interna da escala da variavel dependente (avaliagdo) foi identificada por meio
do coeficiente Alfa de Cronbach (0,847) e foi considerada satisfatoria (HAIR et al, 2005).

Como se esperava, a avaliacdo do produto com a marca reconhecida foi mais positiva quando
comparada com a avaliacdo de um produto com uma marca ndo reconhecida (Mreconhecida =
3,83 e M nao reconhecida = 3,36:t(209):4,055, p<0,05).

Quando se utilizou o endosso de uma celebridade, a marca reconhecida foi mais bem avaliada
qguando comparada a uma marca nao reconhecida com endossamento (Mreconnecida =3,93 € Mnso
reconhecida: 3,59:t(113):2,107, p<0,05).

Quando ndo foi utilizada a estratégia de endosso, a marca reconhecida ainda foi mais bem
avaliada quando comparada a marca nao reconhecida (Mreconhecida =3,71 € Mnao reconhecida=
3,12=t(94)=3,741; p<0,01).

A utilizacdo da estratégia de endosso de uma celebridade para uma marca reconhecida ndo
influenciou na avaliacao desta (Mcom endosso=3,93 € Msem endosso=3,71=t(100)=1,331; p>0,10).

Porém, uma marca nao reconhecida com o endosso de uma celebridade apresentou-se mais
bem avaliada em relagdo a uma marca ndo reconhecida sem o endossamento de uma
celebridade (Mcom endosso= 3,99 € Msem endosso=3,12=t(107)=2,869; p<0,05). Os resultados sdo

apresentados no Gréfico 2.
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Gréafico 2 — Avaliacdo da marca reconhecida e ndo reconhecida com e sem 0 endosso de
celebridade.

th

Propagandas

# Com endossamento

Avaliacio
w

H Sem endossamento

Reconhecida Nio reconhecida

Marcas

Fonte: dados da pesquisa

Os resultados apresentados reforgam a superioridade de uma marca reconhecida em relacgéo a
uma marca ndo reconhecida, com ou sem o endosso de uma celebridade. Observou-se, ao
mesmo tempo, que a marca reconhecida dispensa a necessidade do uso de endosso de
celebridade. Todavia, a marca néo reconhecida foi mais bem avaliada quando contou com a

estratégia de endossamento por celebridade.

ApoOs a caracterizagdo da amostra e dos resultados observados no experimento 1, a se¢édo

seguinte tratard da discussdo dos resultados.

5.2.5 Anadlise e discussao dos resultados

O objetivo do experimento 1 foi analisar o efeito de uma marca reconhecida e de outra ndo

reconhecida com e sem o endosso de celebridade em uma propaganda.
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E sabido que a marca é considerada um atributo fundamental para a avaliacdo de um produto,
conforme estudos realizados por Raio e Monroe (1989), Grewal et al., (1998), Purohit e
Srivastava (2001) e Aaker e Keller (2000).

Os resultados deste experimento mostraram que uma marca reconhecida é sempre mais bem
avaliada, inclusive no atributo qualidade, quando comparada a uma marca nao reconhecida.
Quando a propaganda da marca reconhecida contou com a estratégia de endosso, nao
apresentou alteracdo na avaliacdo de sua qualidade. Desta maneira, uma marca reconhecida é

mais relevante do que a celebridade endossando-a em uma propaganda.

Como se esperava, a marca reconhecida foi mais bem avaliada do que a marca nao
reconhecida, mesmo quando ndo contou com o endosso de uma celebridade. Desta forma,
confirmou-se a hip6tese Hla, que apontava que a avaliagdo de uma marca reconhecida

independeria do endosso de uma celebridade.

Em relagcdo & marca ndo reconhecida, esta foi mais bem avaliada quando foi utilizada a
estratégia de endosso de celebridade, porém, esta avaliagdo ndo foi tdo positiva como a
avaliacdo de uma marca reconhecida, o que confirmou o argumento da hipotese H1b, de que a
avaliacdo de uma marca ndo reconhecida seria mais positiva quando houvesse o endosso de

uma celebridade.

E, finalmente, confirmou-se a superioridade de uma marca reconhecida quando esta foi
comparada com a avaliacdo de uma marca ndo reconhecida, confirmando a hip6tese H1c, com
a qual se esperava que a avaliacdo de uma marca reconhecida fosse mais positiva do que a
avaliacdo de uma marca ndo reconhecida, quando a propaganda ndo contasse com o0

endossamento de uma celebridade.
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5.3 Experimento 2

A seguir serdo apresentadas as etapas para a realizacdo do experimento 2 desta pesquisa. Sera
detalhado como ocorreu o desenvolvimento dos estimulos para a realizacdo do experimento e

os resultados encontrados.

5.3.1 Objetivo do Experimento 2

O objetivo do experimento 2 foi analisar o efeito de uma marca em propagandas endossadas
por celebridades com alta e baixa congruéncia com o produto. Para tanto, utilizou-se de
estimulos variados, testando uma marca reconhecida e outra ndo reconhecida (inventada) em
propagandas endossadas por celebridade com alta e baixa congruéncia com o produto

anunciado (televisor).

5.3.2 Definicéo dos estimulos para o experimento 2

Definidas Sony como marca reconhecida e Lander como marca ndo reconhecida passou-se a
escolha de uma celebridade de alta e baixa congruéncia para o endosso do novo modelo de
televisor. Nessa etapa, foi solicitado a um grupo de estudantes (n=8) para que citassem 0
nome de cinco celebridades que julgassem adequadas para endossar um novo modelo de

televisor em uma propaganda. Ressalta-se que os nomes repetidos foram excluidos da lista.

Posteriormente, foi solicitado a outro grupo de estudantes (n=32) que avaliassem em uma
escala tipo Likert de 5 pontos o quanto a celebridade era adequada para endossar um novo
modelo de televisor. Os parametros adotados foram 1 — a celebridade ndo é adequada para
endossar o produto em uma propaganda e 5 — a celebridade é muito adequada para endossar o
produto em uma propaganda. Os resultados estdo apresentados na Tabela 7.
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Cellderke s N Meédia Desvio padrdo G N Meédia p?a?j\r/zli%
Luciano Huck 32 4,22 1,13 Fernanda Torres 32 3,03 1,43
Faustéo 32 3,78 1,50 Lima Duarte 30 2,97 1,43
Silvio Santos 32 3,72 1,57 Xuxa 32 291 1,53
Wagner Moura 31 3,58 1,43 Sabrina Sato 32 2,84 1,46
Ivete Sangalo 32 3,53 1,48 Roberto Justos 32 284 1,42
Fernanda Montenegro 32 3,44 1,54 Grazi Massafera 32 281 1,33
Rodrigo Santoro 32 3,34 1,36 Gugu 32 281 1,65
Reynaldo Gianecchini 31 3,29 1,19 Angélica 32 2,72 1,44
Ana Hickmann 32 3,25 1,68 Débora Secco 31 2,71 1,35
Gisele Bindchen 32 3,19 1,73 Marilia Gabriela 32 2,69 1,23
Selton Mello 32 3,16 1,59 Rodrigo Lombardi 32 2,69 1,26
Aline Moraes 32 3,09 1,47 Francisco Cuoco 31 2,65 1,45
Hebe Camargo 32 3,06 1,64 Cesar Cielo 32 2,53 1,34

Fonte: dados da pesquisa

Apés a realizacdo da estatistica descritiva, passou-se a aplicacdo do teste t de Student para

verificar diferenca significativa ao nivel de 5% (p<0,05) entre as celebridades Luciano Huck e

Faustdo. Os resultados s@o apresentados na Tabela 8.

Tabela 8 — Avaliacéo entre as celebridades com alta e baixa congruéncia para endossar o novo modelo

de televisor em uma propaganda

Teste de amostras pareadas

Diferenca dos pares

Média Desvio padrdo  Erro padrdo da média t gl
Par1  Luciano Huck - Faustao ,43750 1,29359 ,22868 1913 31
Par 2  Luciano Huck - Cesar Cielo 1,68750 1,78592 ,31571 5345 31

p-value
0,07

,000

Fonte: dados da pesquisa

Como nao foi identificada diferenca significativa entre Luciano Huck e Faustdo, optou-se pelo

apresentador Luciano Huck como celebriade de alta congruéncia para o novo modelo de

televisor, por ter apresentado maior média. Como celebridade de baixa congruéncia, foi

escolhido o atleta Cesar Cielo, por apresentar diferenca significativa ao nivel de 1% (t(31)=

5.345; p<0,01), quando comparado com o apresentador Luciano Huck. Ressalta-se que

nenhumas das celebridades escolhidas para os experimentos fizeram propaganda de aparelho

televisor no ultimo ano.
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5.3.3 Instrumento de coleta de dados

Para realizar a coleta de dados, foi utilizado um questionario eletrénico divido em 5 blocos. O
primeiro bloco do questionario apresentava ao respondente uma propaganda de um novo
produto (televisor) que seria langcado brevemente. Para que se atingisse o objetivo deste
experimento, manipulou-se o conteudo da propaganda da seguinte forma, para um grupo foi
apresentada uma propaganda contendo o produto selecionado nas etapas anteriores (televisor)
de uma marca reconhecida com uma celebridade de alta congruéncia com conforme Figura
13.

Figura 13- Propaganda do Experimento 2- Estimulo: marca reconhecida com endosso de alta congruéncia

Design e
Qualidade de Imagem

Sony EX 725

Com as novas TUs Sony da série EX725, voce vai viver toda aintensidade
da experiencia 30 FULL HD na sua casa, com o maximo de realismo e qualidade de imagem.
Alta definicdo 2 milhdes de pixels (Full HD 1920%1080 linhas)
e sistema EDGE LED, ideal para transmissao digital de alta definigao.

Fonte: elaborada pelo autor, 2012
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Para um segundo grupo, foi apresentada uma propaganda com o produto e a mesma marca
reconhecida utilizada no primeiro grupo, contando com o endossamento de uma celebridade

com baixa congruéncia (Figura 14).

Figura 14 — Propaganda do Experimento 2- Estimulo: marca reconhecida com endosso de baixa congruéncia

“Ey recomendo.”

Design e
Qualidade de Imagem

Sony EX 725

Com as novas TUs Sony da serie EX725, voce vai viver foda aintensidade
da experiencia 30 FULL HD na sua casa, com o maximo de realismo e qualidade de imagenm.
Alta definicdio 2 milhdes de pixels (Full HD 1920x1080 linhas)
e sistema EDGE LED, ideal para transmissio digital de alta definicao.

Fonte: elaborada pelo autor, 2012

Para o terceiro grupo, foi apresentada uma propaganda do mesmo produto com uma marca

ndo reconhecida e alta congruéncia da celebridade (Figura 15).
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Figura 15 — Propaganda do Experimento 2- Estimulo: marca ndo reconhecida com endosso de alta congruéncia

“Fy recomendo. “

Lander

Design e
Qualidade de Imagem

Lander EX 725

Com as novas TUs Lander da série EX725, voce vai viver toda a infensidade
da experiencia 30 FULL HD na sua casa, com o mdximo de realismo e qualidode deimagem.
Alta definicdo 2 milhdes de pixels (Full HD 1920%1080 linhas)
e sistema EDGE LED, ideal para fransmissao digifal de alta definicao.

Fonte: elaborada pelo autor, 2012

Finalmente, o quarto grupo avaliou a propaganda de uma marca ndo reconhecida com o

endossamento de uma celebridade de baixa congruéncia, como demonstra a Figura 16.
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Figura 16 — Propaganda do Experimento 2- Estimulo: marca ndo reconhecida com endosso de baixa congruéncia

“Ey recomendo. ”

“" i : ")
“ )'p

Design e
Qualidade de Imagem

Lander EX 725

Com os novas TUs Lander da serie EX725, voce vai viver toda a intensidade
da experiencia 30 FULLHD na sua casa, com o mdximo de realismo e qualidade de imagem.
Alta definicao 2 milhoes de pixels (Full HD 1920%1080 linhas)
e sistemn EDGE LED, ideal para fransmissao digital de alta definicao.

Fonte: elaborada pelo autor, 2012

O segundo bloco do questionario eletrénico solicitava que o respondente avaliasse o produto
da propaganda a qual havia sido exposto, utilizando a escala ja descrita no item 1.2.

O terceiro bloco fez a verificacdo da eficacia das manipulacdes dos estimulos de
reconhecimento da marca (Com certeza reconheco esta marca de TV), e de sua qualidade (Eu
considero esta marca de TV excelente). O quarto bloco verificou o reconhecimento da
celebridade (Com certeza reconhego a celebridade da propaganda deste novo modelo de

televisor) e de sua congruéncia para recomendar um novo modelo de televisor (Esta
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celebridade é muito adequada para recomendar um novo modelo de aparelho televisor). Todos
os estimulos foram avaliados por meio de um item em uma escala do tipo Likert de 5 pontos
sendo (1- Discordo totalmente e 5- Concordo totalmente), com cada uma das afirmativas
apresentadas.

O ultimo bloco solicitou alguns dados demograficos do respondente que possibilitassem a

identificacdo do perfil da amostra.

5.3.4 Resultados observados

Os questionarios foram respondidos por 212 individuos, porém 4 respondentes nao
reconhecerem a celebridade na propaganda, motivo pelo qual foram desconsiderados do total.

Com isto, a amostra final do experimento foi de 208 respondentes.

Houve equilibrio entre os tamanhos dos grupos de respondentes, pois 102 individuos (49%)
avaliaram as propagandas que continham uma marca reconhecida (versus 106 [51%] que
avaliaram propagandas que continham uma marca nédo reconhecida).

Do mesmo modo, 89 (43%) avaliaram propagandas com o endosso de uma celebridade com
baixa congruéncia, ao passo que outros 119 (57%) avaliaram propagandas com o
endossamento de uma celebridade de alta congruéncia de acordo com a Tabela 9.

Tabela 9 — Distribuicdo dos avaliadores das propagandas com as marca reconhecida e ndo
reconhecida, com alta e baixa congruéncia da celebridade.

Congruéncia

Baixa Alta Total

Marca Nao reconhecida 49 57 106
Reconhecida 40 62 102

Total 89 119 208

Fonte: dados da pesquisa

A quantidade de respondentes segundo o género foi de 83 homens (40%) e 125 mulheres
(60%), com a idade média de 35 anos de idade (c =9,41). Destes respondentes, 108
individuos (52%) sdo solteiros, 79 individuos (38%) sdo casados e 21 individuos (10%) s&o

separados/desquitados.
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Em relacdo ao nivel de escolaridade, os respondentes foram classificados da seguinte maneira:
3 (1,4%) individuos possuem ensino fundamental incompleto, 13 (6,3%) individuos possuem
ensino fundamental completo, 8 (3,8%) individuos, ensino médio incompleto/cursando, 78
(37,5%) individuos possuem ensino médio completo, 72 (34,6%) individuos possuem curso
superior incompleto/cursando, 20 (9,6%) individuos possuem superior completo, 12 (5,8),
especializacdo incompleta/cursando e 2 (1%) possuem especializacdo completa. O nivel de

escolaridade estd demonstrado na Tabela 10.

Tabela 10 — Escolaridade dos individuos do Experimento 1

Escolaridade n % %
acumulado

Ensino fundamental incompleto 3 1,4 1,4
Ensino fundamental completo 13 6.3 7.7
Ensino médio incompleto/cursando 8 3,8 11,5
Ensino médio completo 78 37,5 49
Superior incompleto/cursando 72 34,6 83,6
Superior completo 20 9,6 93,2
Especializacdo incompleta/cursando 12 5,8 99
Especializagdo completa 2 1 100
Total 208 100

Fonte: dados da pesquisa

A manipulacdo do estimulo congruéncia da celebridade teve sucesso, pois se verificou
diferenca significativa entre a celebridade de alta e baixa congruéncias (Maita congruéncia=3,70)
para celebridade de alta congruéncia com o produto, e para a celebridade de baixa
congruéncia (Mpaixa congruencia=3,09, t(106)= 2,425; p<0,01).

A manipulagdo do estimulo reconhecimento da marca teve sucesso, pois se verificou
diferenga significativa entre o reconhecimento da marca que deveria ser reconhecida
(Mreconnecida=4,31) e a marca que foi inventada (Mnso reconhecida=1,95, 1(202)= 14,648; p<0,01).

N&o foi verificado efeito principal para congruéncia (F (1,207)=2,290; p>0,10), ao contrario,
foi verificado efeito principal para marca (F(1,207)=34,515; p<0,01). O efeito de interagédo
entre congruéncia e marca apresentou-se significativo ao nivel de 10% (F(1,207)=2,908;
p<0,10).
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A avaliacdo da qualidade de um produto com marca ndo reconhecida néo teve alteracdo pelo
fato da propaganda contar com o endossamento de uma celebridade de alta congruéncia com
0 produto (Maita congruéncia— 2,38 € Myaixa congruéncia =2,45, 1(97)=3,26; p>0,10).

Em relacdo a marca reconhecida, a utilizacdo da estratégia de endosso nao influenciou na
avaliagdo da qualidade feita pelo respondente (Maita congruencia=4,08 € Muaixa congruéncia=4,10,
t(98)=,081; p>0,10).

Utilizou-se para a Anova os itens de avaliacdo agregados ja apresentados no Quadro 6. A
confiabilidade interna da escala da variavel dependente (avaliacdo) foi identificada por meio
do coeficiente Alfa de Cronbach (0,847) e foi considerada satisfatoria (HAIR et al, 2005).

Como se esperava, a avaliacdo do produto com a marca reconhecida foi mais positiva quando
comparada com a avaliacdo de um produto com uma marca ndo reconhecida (Mreconhecida =
3,76 e M néo reconhecida = 3,11=t(206)=5,764, p<0,01).

A avaliagdo das marcas reconhecida e ndo reconhecida apresentou diferenga quando
endossadas por uma celebridade de alta congruéncia com o produto (Mreconhecida=3,75 € Mo
reconhecida:3,28:t(117):2,955; p<0,01)

Também se observou diferenga na avaliagdo das marcas reconhecida e ndo reconhecida,
quando foi utilizada a estratégia de endosso de celebridade de baixa congruéncia com o
prOdUtO (Mreconhecida:?h77 e Mnzo reconhecida:2,92:t(87):5,691; p<0,01)-

Uma marca ndo reconhecida com o endosso de uma celebridade de alta congruéncia
apresentou-se mais bem avaliada em relacdo a uma marca ndo reconhecida com baixa
congruéncia de uma celebridade (Maita congruéncia= 3,28 € Mhaixa cogruencia=2,92=1(104)=2,108;
p<0,05).

A utilizacdo da estratégia de endosso de uma celebridade com alta congruéncia, para uma
marca reconhecida, nao influenciou na sua avaliacd0 (Maita congruencia=3,75 € Myaixa

congruéncia=3, 7 7=t(100)=151; p>0,10). Os resultados sdo apresentados no Grafico 3.
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Grafico 3 — Avaliacdo da marca reconhecida e ndo reconhecida com alta e baixa congruéncias
da celebridade.
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Fonte: dados da pesquisa
Os resultados deste experimento apresentam a superioridade de uma marca reconhecida em
relacdo a uma marca ndo reconhecida, mesmo quando a celebridade utilizada em uma

propaganda tenha alta congruéncia com o produto.

Em relacdo a marca ndo reconhecida, identificou-se que foi mais bem avaliada quando contou

com a estratégia de endossamento de alta congruéncia da celebridade com o produto.

Apos o detalhamento da amostra e dos resultados observados no experimento 2, a se¢do

seguinte trata da discussao dos resultados.

5.3.5 Analise e discussao dos resultados

O objetivo do experimento 2 foi analisar o efeito de uma marca em propagandas endossadas

por celebridades de alta e baixa congruéncias. Para tanto, utilizou-se de estimulos variados,
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testando uma marca reconhecia e outra ndo reconhecida (inventada) em propagandas
endossadas por celebridade com alta e baixa congruéncia.

Estudos anteriores (KOHLI; LABAHN, 1997; MURPHY, 1990 apud KELLER;
MACHADO, 2006) tém destacado a importancia da marca para o consumidor. Neste
experimento, buscou-se estender o conhecimento desta temética e avaliar uma marca
reconhecida e outra ndo reconhecida com o endosso de alta e baixa congruéncia de uma

celebridade.

Os resultados deste experimento indicaram que uma marca reconhecida é superior a uma
marca nao reconhecida. O atributo qualidade de uma marca reconhecida também se
apresentou mais bem avaliado quando comparado a qualidade de uma marca nao reconhecida.
Em todas as analises realizadas, a marca reconhecida, quando comparada a marca nao
reconhecida, foi mais bem avaliada independente do tipo de endossamento. Observou-se,
também, que a utilizacdo da estratégia de endosso de celebridade com alta e baixa

congruéncias nao influenciou para uma melhor avaliacdo de uma marca reconhecida.

No caso de uma marca ndo reconhecida, ndo se verificou influéncia em sua avaliacdo, quando
a propaganda contou com o endossamento de baixa congruéncia. Todavia, quando se utilizou
uma celebridade de alta congruéncia para endossar uma marca ndo reconhecida, a sua

avaliacdo foi mais positiva comparada a avaliacdo de baixa congruéncia.

Apesar da avaliacdo geral de uma marca ndo reconhecida ser mais positiva com o

endossamento de alta congruéncia, o atributo qualidade nédo foi influenciado positivamente.

Tratando-se de uma marca reconhecida, esta foi mais bem avaliada quando comparada a uma
marca ndo reconhecida, independentemente da congruéncia da celebridade com o produto.
Desta maneira, confirmou-se a hipotese H2a de previa que a avaliacdo de uma marca

reconhecida independeria da congruéncia da celebridade com o produto.

A marca néo reconhecida foi mais bem avaliada na propaganda que continha uma celebridade
de alta congruéncia com o produto, mas ndo o suficiente para atingir a mesma avaliacdo
atribuida a marca reconhecida, quando esta também contava com uma celebridade de alta
congruéncia com o produto. Logo, confirmou-se a hipétese H2b, que previa que a marca ndo
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reconhecida seria mais bem avaliada quando fosse endossada por uma celebridade de alta
congruéncia com o produto, porém a avaliacdo nao seria tdo favoravel quando comparada a

uma marca reconhecida.

Observou-se que uma marca ndo reconhecida endossada em propaganda por uma celebridade
de alta congruéncia foi mais bem avaliada comparada a propaganda com baixa congruéncia,
confirmando-se, entdo, a hipdtese H2c que previa que a avaliacdo de uma marca ndo
reconhecida, quando endossada por uma celebridade de alta congruéncia com o produto, seria
mais bem avaliada quando comparada a avaliagdo do endossamento por uma celebridade de

baixa congruéncia.

Finalmente, pode-se afirmar que uma marca reconhecida exerce mais influéncia sobre o
consumidor do que uma celebridade. Observou-se, ainda, que, para diferentes tipos de marca,
o efeito do endosso de uma celebridade pode variar.

Os achados deste estudo contribuem para um avango no entendimento do endosso de

celebridade em propaganda, principalmente quando se tratar de marcas reconhecidas e nédo

reconhecidas.

5.3.6 Experimento 3

A seguir serdo apresentadas as etapas, o detalhamento do desenvolvimento dos estimulos para

a realizacdo e os resultados do Experimento 3 desta pesquisa.

5.3.7 Objetivo do Experimento 3

O objetivo do Experimento 3 foi analisar o efeito de uma marca reconhecida e rejeitada em
propagandas endossadas por celebridades. Para tanto, utilizou-se de estimulos variados,
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testando uma marca reconhecida e rejeitada e outra nao reconhecida e rejeitada (inventada)
em propagandas endossadas por celebridade com alta e baixa congruéncia com o produto

anunciado (televisor).

5.3.8 Definicdo dos estimulos para o experimento 3

O Experimento 3 tem o formato 2x2 — (2 marcas rejeitadas [reconhecida versus nao
reconhecida] x 2 congruéncias [alta versus baixa]). Ja definidas as celebridades de alta e baixa
congruéncia no experimento 2, nesta etapa foi definida uma marca reconhecida e rejeitada e
outra ndo reconhecida e rejeitada. Para essa finalidade, realizou-se o teste t de Student para
amostras pareadas entre a marca Sony, definida no experimento 1 como marca reconhecida e

a marca Sharp como marca reconhecida e rejeitada, conforme apresentado na Tabela 11.

Tabela 11 — Avaliacdo entre marcas reconhecida e reconhecida e rejeitada

Teste de amostras pareadas

Diferenca dos pares

Média  Desvio padrdo Erro padrdo da média t gl p-value
Par1  Sony - Sharp 2,80645 3,56295 ,63992 4,386 30 ,000

Fonte: dados da pesquisa

Confirmada a marca Sharp como reconhecida e rejeitada pelo teste t de Student para amostras
pareadas ao nivel de 1% (t(30) = 4,386; p<0,01), quando comparada com a marca Sony,
passou-se para a proxima etapa, que foi definir a marca ndo reconhecida e rejeitada. O mesmo
procedimento foi adotado, ou seja, comparou-se a marca Lander, que foi classificada como
marca ndo reconhecida, com a marca Fazu, definida como a marca ndo reconhecida e

rejeitada.

Para a definicdo de uma marca ndo reconhecida e rejeitada, comparou-se a marca Lander,
denominada marca reconhecida, com a marca Fazu, pior avaliada. Os resultados sdo

apresentados na Tabela 12.
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Tabela 12 — Avaliacdo de marcas inventadas

Estatistica descritiva

Marcas N Média Desvio padréo
Lander 47 6,19 3,21
Ondux 47 5,40 3,34
Skavy 47 5,28 3,06
Masmix 47 3,70 2,84
Fazu 47 2,60 2,04

Fonte: dados da pesquisa

ApoOs a realizagdo da estatistica descritiva, passou-se a aplicacdo do teste t de Student para
verificar se havia diferenca entre as marcas Lander, mais bem a avaliada, e Fazu, que foi a

marca mais mal avaliada. Os resultados séo apresentados na tabela 13.

Tabela 13 — Teste t para amostras pareadas entre a melhor e a pior marca inventada

Teste de amostras pareadas

Diferenca do pares

Média Desvio padrdo  Erro padrdo da média t gl p-value
Parl  Lander - Fazu 3,59574 4,25114 ,62009 5,799 46 ,000

Fonte: dados da pesquisa

Nota-se, no teste de amostras pareadas, a existéncia de diferenca significativa ao nivel de 1%
(t(46)=,5,799; p<0,001) entre a marca Lander e a marca Fazu. Foi classificada a marca Fazu
como marca ndo reconhecida e rejeitada, que recebeu a pior avaliagéo e que foi utilizada no
Experimento 3, no qual foram testadas as marcas reconhecida e rejeitada e néo reconhecida e

rejeitada, com alta e baixa congruéncia do endorser.

5.3.9 Instrumento de coleta de dados

Para realizar a coleta de dados, foi utilizado um questionario eletrénico divido em 5 blocos. O
primeiro bloco do questionario apresentava ao respondente uma propaganda de um novo

produto (televisor) que seria lancado brevemente. Para que se atingisse o objetivo deste
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experimento, manipulou-se o conteddo da propaganda, apresentado-a para quatro grupos. Ao
primeiro, foi apresentada uma propaganda contendo o produto selecionado nas etapas
anteriores (televisor) de uma marca reconhecida e rejeitada com alta congruéncia da

celebridade. A propaganda pode ser vista na Figura 17.

Figura 17 — Propaganda do Experimento 3- Estimulo: marca reconhecida e rejeitada com endosso de alta
congruéncia

“Fu recomendo.

Sharp

Design e
Qualidade de Imagem

Sharp EX 725

Com as novas TUs Sharp da série EX725, voce vai viver toda aintensidade
da experiencia 30 FULL HD na sua casa, com o maximo de realismo e qualidade de imagem.
Alta definicdio 2 milhdes de pixels (Full HD 1920%1080 linhas)
e sistema EDGE LED, ideal para transmissao digital de alta definicao.

Fonte: elaborada pelo autor, 2012

Para um segundo grupo, foi apresentada uma propaganda com o produto e a mesma marca
reconhecida e rejeitada utilizada no primeiro grupo, contando com o endossamento de uma

celebridade com baixa congruéncia, conforme Figura 18.
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Figura 18 — Propaganda do Experimento 3- Estimulo: marca reconhecida e rejeitada com endosso de baixa
congruéncia

“Ey recomendo.

>
" 1
- \ !

Sharp

Design e
Qualidade de Imagem

Sharp EX 725

Com as novas TUs Sharp da série EX725, voce vai viver toda a intensidade
da experiencia 30 FULL HD na sua casa, com o maximo de realismo e qualidade de imagem.
Alta definicdo 2 milhdes de pixels (Full HD 1520%1080 linhas)
e sistemn EDGE LED, ideal para transmissio digital de alta definicdo.

Fonte: elaborada pelo autor, 2012

Para o terceiro grupo, foi apresentada uma propaganda do mesmo produto com uma marca

nédo reconhecida e rejeitada com alta congruéncia da celebridade (Figura 19).
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Figura 19 — Propaganda do Experimento 3- Estimulo: marca ndo reconhecida e rejeitada com endosso de alta
congruéncia

Design e
Qualidade de Imagem

Fazu EX 725

Com as novas TUs Fazu da série EX725, voce vai viver toda a intensidade
du experiencia 30 FULL HD na sua casa, com o maximo de realismo e qualidade de imagem.
Alta definicdo 2 milhdes de pixels (Full HD 1920%1080 linhas)
e sistema EDGE LED, ideal para fransmissao digital de alta definicao.

Fonte: elaborada pelo autor, 2012

Finalmente, o quarto grupo avaliou a propaganda de uma marca ndo reconhecida e rejeitada

com o endossamento de uma celebridade de baixa congruéncia, como demonstra a Figura 20.
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Figura 20 — Propaganda do Experimento 3- Estimulo: marca ndo reconhecida e rejeitada com endosso de baixa
congruéncia

“Fy recomendo.”

Design e
Qualidade de Imagem

Fazu EX 725

Com as novas TUs Fazu da serie EX725, voce vai viver toda aintensidade
da experiencia 30 FULL HD na sua casa, com o maximo de realismo e qualidade de imagem.
flta definicdo 2 milhGes de pixels (Full HD 19201080 linhas)
e sistema EDGE LED, ideal para transmissiio digital de alta definicdo.

Fonte: elaborada pelo autor, 2012

O segundo bloco do questionario eletrénico solicitava que o respondente avaliasse o produto
da propaganda a qual havia sido exposto, utilizando a escala ja descrita no item 1.2.

O terceiro bloco fazia a verificacdo da eficacia das manipulacdes dos estimulos de
reconhecimento da marca (Com certeza reconheco esta marca de TV) e de sua qualidade (Eu
considero esta marca de TV excelente). O quarto bloco verificava o reconhecimento da
celebridade (Com certeza reconhego a celebridade da propaganda deste novo modelo de

televisor) e de sua adequacdo para recomendar um novo modelo de televisor (Esta celebridade
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¢ muito adequada para recomendar um novo modelo de aparelho televisor). Todos os
estimulos foram avaliados por meio de um item em uma escala do tipo Likert de 5 pontos
(sendo 1- Discordo totalmente e 5- Concordo totalmente), para cada uma das afirmativas

apresentadas.

O ultimo bloco solicitou alguns dados demograficos do respondente que possibilitassem a

identificacdo do perfil da amostra.

5.4 Resultados observados

Os questionarios foram respondidos por 226 individuos, porém 24 respondentes nao
reconhecerem a celebridade na propaganda, motivo pelo qual foram desconsiderados da
amostra. Com isto, a amostra final do experimento foi de 202 respondentes.

Houve equilibrio entre os tamanhos dos grupos de respondentes, pois 104 individuos (51%)
avaliaram as propagandas que continham uma marca ndo reconhecida e rejeitada (versus 98
[49%] que avaliaram a propaganda que continha uma marca reconhecida e rejeitada).

Do mesmo modo, 98 (49%) avaliaram propagandas com o endosso de uma celebridade com
baixa congruéncia, ao passo que outros 104 (51%) avaliaram propagandas com o
endossamento de uma celebridade de alta congruéncia, conforme Tabela 14.

Tabela 14 — Distribuicdo dos avaliadores das propagandas com as marca nao reconhecida e
reconhecida e rejeitada com alta e baixa congruéncia da celebridade

Congruéncia

Baixa Alta Total
Marca Nao reconhecida e rejeitada 49 55 104
Marca Reconhecida e rejeitada 49 49 98
Total 98 104 202

Fonte: dados da pesquisa

A quantidade de respondentes segundo o género foi composta por 88 homens (44%) e 114
mulheres (56%), com a idade média de 32 anos de idade (o =11,29). Destes respondentes, 105

individuos séo solteiros, 74 individuos casados e 23 individuos sdo separados/desquitados.
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Em relacdo ao nivel de escolaridade, os respondentes foram classificados da seguinte maneira:
1 individuo (5%) possui ensino fundamental incompleto/cursando, 5 individuos (2%)
possuem ensino fundamental completo, 13 individuos (6%) possuem ensino médio
incompleto/cursando, 92 (45%) possuem ensino médio completo, 32 individuos (15%), curso
superior incompleto/cursando, 26 individuos (12%) possuem superior completo, 13
individuos (6%), especializagdo incompleta/cursando, 15 individuos (7%) possuem
especializacdo completa, 2 individuos cursaram (1%) mestrado e 3 (1%) possuem doutorado.

Todos estes dados estdo demonstrados na Tabela 15.

Tabela 1 — Escolaridade dos individuos do Experimento 15

Escolaridade n % %
acumulado

Ensino fundamental incompleto/cursando 1 5 5
Ensino fundamental completo 5 2 7
Ensino médio incompleto/cursando 13 6 13
Ensino médio completo 92 45 58
Superior incompleto/cursando 32 15 73
Superior completo 26 12 85
Especializacdo incompleta/cursando 13 6 91
Especializacdo completa 15 7 98
Mestrado 2 1 99
Doutorado 3 1 100
Total 202 100

Fonte: dados da pesquisa

A manipulacdo do estimulo celebridade teve sucesso, pois se verificou diferenca significativa
entre a celebridade de alta congruéncia (Maia congruencia=4.,27) € de baixa congruéncia (Mpaixa
congruéncia=3,21, t(193)= 6,571, p<0,01).

A manipulacdo do estimulo reconhecimento da marca ocorreu como esperado, pois se
verificou diferenca significativa entre o reconhecimento da marca que deveria ser reconhecida
e rejeitada e a marca ndo reconhecida e rejeitada (Com certeza eu reconheco esta marca de
TV -1- Discordo Totalmente até 5- Concordo totalmente), (Mreconhecida e rejeitada =3,97 € Mnzo
reconhecida e rejeitada =2,44, t(198)= 8,250; p<0,01).
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Identificou-se efeito principal para marca (F(1,197)=13,421; p<0,01) e efeito principal para
congruéncia (F(1,197)=13,421; p<0,01). Identificou-se, também, efeito de interacdo entre
marca e congruéncia ((F(1,197)= 13,983<0,01).

O atributo qualidade de uma marca reconhecida e rejeitada foi mais bem avaliado, quando
comparado a qualidade de uma marca ndo reconhecida e rejeitada (Meconhecida e rejeitada=3,38 €
M=no reconhecida e rejeitada=2,54, 1(195)=7,862; p<0,01).

A avaliacdo da qualidade de um produto com marca reconhecida e rejeitada néo teve alteracéo
pelo fato da propaganda contar com o endossamento de uma celebridade de alta congruéncia
como PrOdUtO (Malta congruéncia= 3,95 & Mpaixa congruéncia =3,81, t(91) =,779; p>0,10)-

A marca néo reconhecida e rejeitada foi influenciada no atributo qualidade, por contar com o
endosso de alta congruéncia com o0 produto  (Marta congruencia=2,76 € Mhaixa
congruéncia:2,30:1:(102):1,670; p<0,10).

Utilizou-se para a Anova os itens de avaliacdo agregados ja apresentados no Quadro 6. A
confiabilidade interna da escala da variavel dependente (avaliacdo) foi identificada por meio
do coeficiente Alfa de Cronbach (0,899) e foi considerada satisfatoria (HAIR et al, 2005).

Como se esperava, a avaliagdo de um produto com marca reconhecida e rejeitada foi mais
positiva quando comparada com a avaliagdo de um produto com uma marca ndo reconhecida
e rejeitada (Mreconhecida e rejeitada — 3,73 € M nio reconhecida e rejeitada = 3,37=t(199) =2,995; p<0,05).

A utilizagdo da estratégia de endosso de uma celebridade com alta congruéncia para uma
marca reconhecida e rejeitada influenciou positivamente na sua avaliagdo, quando comparada
a uma marca ndo reconhecida e rejeitada  (Maw  congruencia=4,33 €  Mhaixa
congruéncia=3,58=t(102)=5,660; p<0,05).

A avaliacdo das marcas reconhecida e rejeitada e ndo reconhecida e rejeitada ndao apresentou
diferenca quando endossada por uma celebridade de baixa congruéncia com o produto
(Mreconhecida e rejeitada:?hl3 & Mo reconhecida e rejeitada:3114:t(95) =0,50; p>0,10).
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A marca reconhecida e rejeitada foi mais bem avaliada quando endossada por uma
celebridade de alta congruéncia com o produto, se comparada ao endosso de baixa
congruéncia (Maita congruencia=4,33 € Mbaixa congruencia=3,13=t(96)=11,158; p<0,05).

Quando a marca ndo reconhecida e rejeitada utilizou-se do endossamento de uma celebridade
com alta congruéncia, foi mais bem avaliada, quando comparada aquela com endosso de
baixa congruéncia (Maita congruéncia=3,58 € Mbaixa congruencia=3,14=t(101)= 2,594; p<0,05). Os
resultados sdo apresentados no Gréfico 4.

Grafico 4 — Avaliacdo da marca reconhecida e rejeitada e ndo reconhecida e rejeitada com e
alta e baixa congruéncias da celebridade
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Fonte: dados da pesquisa

Para melhor compreensdo dos resultados deste experimento, os mesmos dados séo
apresentados nos Gréaficos 5 e 6:
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Gréafico 5 — Avaliacdo das marcas reconhecidas e rejeitada e ndo reconhecida e rejeitada com
e alta e baixa congruéncias da celebridade
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Fonte: dados da pesquisa

Gréafico 6 — Avaliacdo das marcas reconhecidas e rejeitada e ndo reconhecida e rejeitada com
e alta e baixa congruéncias da celebridade
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Fonte: dados da pesquisa
Ficou evidenciado, por meio deste experimento, que uma marca reconhecida e rejeitada €

considerada superior a uma marca ndo reconhecida e rejeitada, independentemente do

endosso feito por uma celebridade.
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Também foi verificado que uma marca ndo reconhecida e rejeitada € influenciada

positivamente na sua avaliacdo, quando se utilizou de uma celebridade de alta congruéncia.

Os resultados deste experimento apresentam a superioridade de uma marca reconhecida e
rejeitada em relagdo a uma marca ndo reconhecida e rejeitada, com endosso de alta ou baixa

congruéncia.

Em relagdo a marca ndo reconhecida, identificou-se que esta foi mais bem avaliada quando

contou com a estratégia de endossamento de alta congruéncia da celebridade com o produto.

Apdbs o detalhamento da amostra e dos resultados observados no Experimento 3, a se¢do

seguinte tratara da discussdo dos resultados.

5.4.1 Analise e discussao dos resultados

O objetivo do Experimento 3 foi analisar o efeito de uma marca reconhecida e rejeitada e ndo
reconhecida e rejeitada em propagandas endossadas por celebridades com alta e baixa
congruéncia com o produto. Para tanto, utilizou-se de estimulos variados testando uma marca
reconhecia e rejeitada e outra ndo reconhecida e rejeitada em propagandas endossadas por

celebridade com alta e baixa congruéncia com o produto anunciado (televisor).

A marca reconhecida e rejeitada foi mais bem avaliada quando comparada a uma marca nao
reconhecida e rejeitada. Quando foi utilizada a estratégia de endossamento de celebridade

com alta congruéncia, o atributo qualidade ndo apresentou alteracdo para ambas as marcas.

Desta maneira, se aceita a hipotese H3a em que se esperava que a avaliacdo de uma marca
reconhecida e rejeitada fosse menos positiva do que a avaliagdo de uma marca nao
reconhecida e rejeitada, quando o endossamento da propaganda fosse realizado por uma
celebridade de alta congruéncia com o produto.

As marcas reconhecida e rejeitada e ndo reconhecida e rejeitada foram avaliadas da mesma

forma pelos respondentes, quando contaram com o endosso de baixa congruéncia. Este
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resultado indica que a propaganda com baixa congruéncia de uma celebridade ndo contribui
para uma melhor avaliacdo de marcas rejeitadas. Com esse resultado, foi refutada a hipdtese
H3b em que se julgava que a avaliacdo de uma marca reconhecida e rejeitada fosse menos
positiva do que a avaliagdo de uma marca ndo reconhecida e rejeitada, quando o
endossamento da propaganda fosse realizado por uma celebridade de baixa congruéncia com

0 produto.

Quando o endosso foi realizado com alta congruéncia, a avaliagdo de uma marca reconhecida
e rejeitada foi mais positiva, se compara a propaganda de baixa congruéncia. Confirma-se a
hipdtese H3c que previa que a avaliagdo de uma marca reconhecida e rejeitada seria mais
positiva, quando o endossamento da propaganda fosse realizado por uma celebridade de alta
congruéncia comparada a propaganda de baixa congruéncia da celebridade.

Na avaliagdo de uma marca néo reconhecida e rejeitada, esta foi mais bem avaliada quando o
endossamento foi realizado por uma celebridade de alta congruéncia com o produto, se

comparada a propaganda de baixa congruéncia.

O atributo qualidade foi influenciado pelo fato da marca ndo reconhecida e rejeitada ser
endossada por uma celebridade de alta congruéncia com o produto. Portanto, confirma-se a
hiptese H3d que antecipou que a avaliacdo de uma ndo marca reconhecida e rejeitada seria
mais positiva, quando o endossamento fosse realizado por uma celebridade de alta

congruéncia quando comparada ao endosso de baixa congruéncia com o produto.

Este estudo amplia o conhecimento sobre a utilizacdo do endosso de celebridade em
propaganda nos casos de uma marca reconhecida e rejeitada pelo mercado e também para
uma marca ndo reconhecida e rejeitada. Evidenciou-se que uma celebridade de baixa
congruéncia com o produto nao contribui para uma melhor avaliacdo de marcas rejeitadas
pelo mercado. Levanta ainda uma nova proposicao relacionada a tematica marca, sendo a
principal contribuicdo deste estudo, ampliar o conhecimento sobre o fendmeno do endosso de
celebridade em propaganda e marcas, inclusive marcas rejeitadas, em que a influéncia da

celebridade, no caso de baixa congruéncia, parece ser atenuada.
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6 DISCUSSAO GERAL E LIMITES DO TRABALHO

O escopo deste capitulo é promover a discussao geral dos resultados encontrados por meio da
pesquisa empirica e apresentar os seus limites, além de sugerir pesquisas que deem

prosseguimento na mesma linha temaética abordada.

6.1 Discusséao geral

Por meio da pesquisa realizada, evidenciou-se que uma marca reconhecida é a principal
referéncia para o consumidor, independentemente do endosso de uma celebridade. Ao mesmo
tempo, identificou-se que o endosso de uma celebridade em propaganda contribui para que
marcas nao reconhecidas ou reconhecidas e rejeitadas pelo mercado sejam mais bem

avaliadas.

Inicialmente, realizou-se um experimento base para identificar o fenémeno do endosso de
celebridade, o qual analisou a influéncia desta em uma propaganda. Este experimento teve o
intuito de certificar-se de que o fendbmeno do endosso de celebridade fosse recorrente e
atemporal. Pelas analises realizadas, evidenciou-se que a propaganda que continha a imagem
de uma celebridade, sem a identificacio de uma marca, influenciou positivamente o0s

consumidores na avaliacdo de um produto.

No experimento 1, objetivou-se analisar o efeito de uma marca reconhecida em propagandas
endossadas por celebridades. Por meio das analises dos resultados, foi possivel constatar que
uma marca reconhecida independe do endossamento de uma celebridade, contrariando o
resultado do experimento base, em que a celebridade teve fungdo primordial para que o
produto fosse mais bem avaliado, quando havia omissdo da marca. Verificou-se que uma
marca reconhecida tem autonomia e exerce mais influéncia sobre o consumidor,
comparativamente ao endosso de uma celebridade na propaganda. Este achado ratifica
pesquisas anteriores, sobre a importancia da marca para o consumidor. Observou-se, ainda,

que uma marca reconhecida é o principal atributo que o consumidor adota para a avaliagcdo
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geral de um produto, confirmando estudos realizados por Raio e Monroe (1989), Grewal et
al., (1998) e Aaker e Keller (2000).

A utilizacdo do endosso de uma celebridade para uma marca ndo reconhecida mostrou-se
eficaz, contribuindo para melhorar avaliacdo do produto. Em situacGes em que a marca ndo é
reconhecida, certificou-se que o endosso de uma celebridade na propaganda se torna um

testemunho para que o consumidor fagca uma avaliagdo mais positiva do produto anunciado.

Por meio do experimento 1, conclui-se que uma marca reconhecida é mais relevante do que o

endosso de uma celebridade e é mais bem avaliada em relagdo a uma marca nao reconhecida.

Na realizacdo do experimento 2, acrescentou-se a congruéncia da celebridade para endossar o
produto na propaganda. Neste experimento, ratificou-se que uma marca reconhecida
independeria da estratégia do endossamento de celebridade e é mais bem avaliada que uma

marca nao reconhecida.

Quando a estratégia de endosso de alta congruéncia para a marca reconhecida foi utilizada,
ndo se observou influéncia na avaliacdo da qualidade, ou seja, o consumidor faz o seu
julgamento em relacdo ao produto amparado pela marca Aaker e Keller (2006) e ndo pelo
endosso da celebridade.

Da mesma forma que ocorreu com a marca reconhecida, verificou-se também que a marca
ndo reconhecida ndo foi influenciada no atributo qualidade, quando a propaganda foi

endossada por uma celebridade de alta congruéncia.

A teoria do endosso de celebridade afirma que uma celebridade exerce influéncia sobre os
individuos, afetando positiva ou negativamente o seu comportamento. Em marketing, as
celebridades tém sido wusadas como estratégia para influenciar positivamente o
comportamento do consumidor a favor de um produto. Caracteristicas da celebridade, como
beleza fisica e carisma, parecem ndo ser suficientes. Pesquisas tém se atentado ao perfil de
pessoas famosas para recomendar um determinado produto. A adequacdo entre a celebridade
e um produto é denominada de congruéncia. Portanto, congruéncia é a adequacéo do perfil de
uma celebridade para testemunhar as caracteristicas ou beneficios de um produto em uma

propaganda.
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De acordo com Kim e Na (2007), quando a celebridade possui alta congruéncia com o
produto, os consumidores tendem a avalia-lo mais positivamente.

Os resultados deste experimento ratificam os apontamentos de Kim e Na (2007) sobre a
importéncia da congruéncia no endosso por celebridade e, a0 mesmo tempo, apresenta que o0
endosso de uma celebridade ndo afeta a qualidade intrinseca de um produto com marca
reconhecida e ou nao reconhecida.

De acordo com Lwin e Williams (2006), o0 nome de uma marca bem reconhecida é a maior
referéncia para o consumidor, o que sugere que o endosso de uma celebridade é menos

relevante do que a presenca da marca na propaganda.

Finalmente, no experimento 3, analisou-se o efeito de uma marca reconhecida e rejeitada e
outra ndo reconhecida e rejeitada, com o endosso de alta e baixa congruéncia. Como ambas as
marcas sao rejeitadas, esperava-se que a marca ndo reconhecida e rejeitada fosse mais bem
avaliada em funcdo do desconhecimento do mercado por esta, pois se trata de uma marca
inventada.

Ao contrério do que se previa, a marca reconhecida e rejeitada foi mais bem avaliada quando
contou com o endossamento de uma celebridade de alta congruéncia.

Uma marca reconhecida e rejeitada € uma marca de mercado que perdeu o seu prestigio diante
do consumidor. Nessas situacdes, 0 endosso de uma celebridade de alta congruéncia contribui
para que a marca reconhecida e rejeitada seja mais bem avaliada devido ao fato de a
celebridade transferir, por meio do endosso, suas qualidades para a marca, influenciando,

assim, a opinido do consumidor positivamente.

No caso de uma marca ndo reconhecida e rejeitada, também se verificou uma avaliagdo mais
positiva quando contou com o endosso de alta congruéncia da celebridade. Novamente,
observa-se que 0 endosso de uma celebridade transfere para marcas rejeitadas ou néo

reconhecidas atributos positivos que influenciam na avaliacdo dos consumidores.

Ao contrario do que ocorreu com o endosso de alta congruéncia, quando as marcas
reconhecida e rejeitada e ndo reconhecida e rejeitada foram endossadas por uma celebridade
de baixa congruéncia ndo foi apresentada diferenca nas avaliacGes realizadas.

Em estudo realizado por Smith (1993), identificou-se que, para uma marca ndo reconhecida, a
escolha de uma celebridade para endossa-la se mostra mais complexa. Para Friedman e
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Friedman (1979), a incongruéncia entre a celebridade e o produto diminui o poder de

persuasao desta Gltima.

De acordo com a teoria do endossamento por celebridade, para categorias especificas de
produtos, a beleza ou o carisma de uma celebridade sdo menos relevante do que a expertise

que ele ou ela possui do produto.

O Quadro 5 a seguir apresenta sumariamente, a pergunta de pesquisa, os objetivos geral e

especificos, e a conclusdo das hipoteses concebidas no Capitulo 2.



Quadro 5- Teste das hipbteses

Pergunta de
Pesquisa

Qual é o efeito da
marca em
propagandas
endossadas  por
celebridades?

Objetivo
Geral

Analisar o efeito
da marca na
avaliacédo de
propagandas
endossadas  por
celebridades.

Objetivos Especificos

Analisar o efeito da marca com e
sem o0 endossamento  de
celebridades.

Analisar 0 efeito da
congruéncia do endosssador na
avaliacdo de marca.

Analisar o efeito da congruéncia
do endorser para  marca
reconhecida.

Analisar 0 efeito da
congruéncia do endorser para
marca nao reconhecida.

Analisar o efeito da congruéncia
do endorser para marca
reconhecida e rejeitada.

Analisar o efeito da congruéncia
do endorser para marca ndo
reconhecida e rejeitada.

Hipoteses testadas Conclusao
H1a — A avaliacdo de uma marca reconhecida independera do endosso de uma celebridade. Aceita
H1lb — A avaliacdo de uma marca ndo reconhecida serd mais positiva, quanto houver o Aceita
endossamento de uma celebridade.
H1c — A avaliagdo de uma marca reconhecida serd mais positiva do que a avalia¢cdo de uma Aceita

marca ndo reconhecida, quando a propaganda ndo contar com o endossamento de uma

celebridade.
H2a — A marca reconhecida sera mais bem avaliada quando for endossada por uma
celebridade de alta congruéncia com o produto.

H2b - A marca ndo reconhecida serd mais bem avaliada quando for endossada por uma
elebridade de alta congruéncia com o produto, porém a avaliacdo nédo sera tdo favoravel
quando comparada a uma marca reconhecida.

H2c — A avaliagdo de uma marca nao reconhecida e rejeitada, quando endossada por
uma celebridade de alta congruéncia com o produto, mais bem avaliada quando
comparada com a avaliagdo do endossamento por uma celebridade de baixa
congruéncia.

H3a — A avaliagdo de uma marca reconhecida e rejeitada sera menos positiva do que a
avaliacdo de uma marca ndo reconhecida e rejeitada, quando o endossamento da propaganda
for realizado por uma celebridade de alta congruéncia com o produto.

Aceita

Aceita

Aceita

Aceita

H3b — A avaliagdo de uma marca reconhecida e rejeitada serd menos positiva comparada a
avaliacdo de uma marca ndo reconhecida e rejeitada, quando o endossamento da propaganda
for realizado por uma celebridade de baixa congruéncia com o produto.

Refutada

H3c — A avaliacdo de uma marca reconhecida e rejeitada serd mais positiva, quando o
endossamento da propaganda for realizado por uma celebridade de alta congruéncia (versus
baixa) congruéncia com o produto.

Aceita

H3d — A avaliacdo de uma marca néo reconhecida e rejeitada serd mais positiva, quando o
endossamento for realizado por uma celebridade de alta (versus baixa) congruéncia com o
roduto.

Aceita

Fonte: o autor
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6.2 Alinhamento entre os resultados e os objetivos da pesquisa

Seis objetivos especificos foram estabelecidos no Capitulo 1 desta pesquisa. Acredita-se que
por meio das andlises dos resultados dos experimentos foi possivel atingi-los plenamente.

O primeiro objetivo especifico desta pesquisa foi analisar o efeito de uma marca com e sem 0
endossamento de celebridade. Os resultados indicam que marcas reconhecidas independem do
endosso de celebridades para serem bem avaliadas.

O segundo objetivo especifico buscou avaliar o efeito de uma marca na avaliacdo de
propagandas com endossamento de alta e baixa congruéncia. Este objetivo também foi
alcancado, pois se verificou que uma marca reconhecida é mais bem avaliada a uma marca

ndo reconhecida, independentemente dos niveis de congruéncias utilizados.

Com o terceiro objetivo especifico procurou-se analisar o efeito de uma marca reconhecida
nos diferentes niveis de congruéncia da celebridade. Também com os resultados obtidos foi
possivel identificar que a marca reconhecida € o principal atributo de avaliacdo do
consumidor, mas que, a0 mesmo tempo, 0s niveis de congruéncias alta e baixa influenciam os

consumidores na avaliacdo de diferentes tipos de marcas.

No quarto objetivo, analisou-se o efeito de uma marca ndo reconhecida na avaliacdo de
propagandas endossadas com diferentes niveis de congruéncia da celebridade. Observou-se,
neste caso, que uma marca ndo reconhecida tem a sua avaliagdo mais positiva quando é

endossada por uma celebridade de alta congruéncia com o produto.

Com o quinto objetivo, analisou-se o efeito de uma marca reconhecida e rejeitada endossada
por diferentes niveis de congruéncias da celebridade. Foi possivel constatar que uma marca
reconhecida e rejeitada foi mais bem avaliada quando contou com o endossamento de alta
congruéncia, ou seja, quanto menor for o prestigio de uma marca, maior € a contribuicdo do

endossamento de uma celebridade.
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O ultimo objetivo referia-se a uma marca nao reconhecida e rejeitada com diferentes niveis de
congruéncias da celebridade. Verificou-se que uma marca nao reconhecida e rejeitada € mais

bem avaliada quando endossada por uma celebridade de alta congruéncia.

De maneira geral, os resultados indicam que uma marca reconhecida pelo mercado independe
do endossamento de uma celebridade e que marcas ndo reconhecidas ou rejeitadas podem se
beneficiar do endossamento, principalmente quando houver alta congruéncia da celebridade

para com o produto.

A maior contribuicdo desta pesquisa estd em estender o conhecimento sobre diferentes tipos
de marcas em situacGes de endosso por celebridades em propaganda e os efeitos da

congruéncia da celebridade.

6.3 Implicagdes académicas

Neste estudo, pretendeu-se contribuir para um melhor entendimento sobre o fenébmeno do
endosso de celebridade em propaganda. Nesta vertente tematica, este estudo apresenta-se
como inédito no pais e contribui para 0o avan¢o no conhecimento tanto do fendémeno do

endosso, como do efeito de uma marca com diferentes tipos de endossamento.

Estudos tém sido realizados para compreender a influéncia de uma celebridade no
endossamento de produtos (TILL; SHIMP, 1998, CHARBONNEAU; GARLAND, 2005),
mas poucos sdo os trabalhos que tém abordado a temética do endosso de celebridade para

diferentes tipos de marcas.

Uma das principais contribuicfes teoricas deste estudo esta na descrigdo detalhada de como os
experimentos foram realizados nesta dissertacdo, servindo de modelo metodoldgico para que
outros pesquisadores possam beneficiar-se desta técnica, j& consagrada em outras areas do

saber, e aplica-la especificamente no campo do marketing.
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Outra contribuicdo deste estudo esta em ampliar a compreensao sobre a estratégia de endosso
de celebridade e de como este pode se tornar ineficiente, dependendo do tipo de marca e da
congruéncia da celebridade para com o produto.

Ao evidenciar a autonomia de uma marca reconhecida em propaganda, esta pesquisa contribui
para consolidar estudos sobre marca e sua influéncia sobre o consumidor, inclusive na
avaliacdo de produtos, sendo que marcas reconhecidas sdo mais bem avaliadas e sindbnimos de

qualidade para o consumidor.

As contribuicGes sobre o entendimento da congruéncia de uma celebridade para com um
produto também foram relevantes. A maioria dos estudos académicos internacionais tem
focado em desenvolver modelos tedricos para avaliar o potencial de uma celebridade para
endossar produtos em propaganda.

Nesta pesquisa, se evidenciou, por meio da analise de dados empiricos, que a congruéncia de
uma celebridade é fundamental para que um produto endossado seja mais bem avaliado e que
independe de caracteristicas fisicas, contrariando muitos estudos que consideraram apenas a
beleza fisica de uma celebridade como o aspecto mais importante para a realizacdo do
endosso.

Esta pesquisa também contribui para o avanco no entendimento de diferentes tipos de
endossamento (a saber, alta e baixa congruéncia) e sua influéncia na avaliacdo de diferentes

tipos de marcas.

Esta pesquisa contribui, ainda, ao apresentar que a alta congruéncia € um aspecto fundamental
que influencia o comportamento do consumidor e contribui para uma avaliacdo mais positiva
de um produto. Este achado da pesquisa mostra que 0s aspectos positivos de uma celebridade
de alta congruéncia sdo transferidos para o produto, ratificando estudos anteriores que

trataram da transferéncia de significados entre a celebridade e um produto.

ContribuicBes sobre o entendimento do endosso de baixa congruéncia também foram
apresentadas, inclusive sobre marcas ndo reconhecidas ou rejeitadas. A utilizacdo de
celebridades de baixa congruéncia apresenta-se como irrelevante ao endossar marcas ndo

reconhecidas ou rejeitas pelo mercado. A maioria dos estudos que se utilizaram da
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congruéncia como meio para avaliar produtos ndo o fizeram com a presen¢a de uma marca

rejeitada e, portanto, ndo explicaram este fenémeno.

Desta forma, esta dissertacdo estende o conhecimento da utilizagdo do endossamento de
celebridade, conjuntamente a diferentes tipos de marcas e congruéncias.

Considera-se que a academia tem dado muito atencdo para a compreensao da influéncia de
uma celebridade sobre os individuos, contudo sdo raros os estudos sobre esta tematica no
Brasil. Desta maneira, esta pesquisa contribui para o avanco no conhecimento deste
fendmeno, por meio da abordagem teorica relatada, trazendo a luz o estado da arte sobre o

assunto.

A pesquisa empirica realizada nesta dissertacdo também contribui com elementos que
possibilitam aos académicos brasileiros ampliar o conhecimento do uso de celebridade no

campo do marketing, além de obterem preciosas referéncias sobre o assunto.

Esta dissertacdo foi concebida a partir de uma lacuna encontrada na investigacdo de
publicacdes internacionais e brasileiras, nas quais foram identificados parcos estudos sobre o

endosso de celebridade em propaganda para diferentes tipos de marcas e de celebridades.

Desta forma, esta dissertacdo preenche uma lacuna outrora existente sobre o assunto,
explorando conceitos e solucionando questionamentos sobre qual o efeito de uma marca em
propaganda endossada por celebridade, que tipo de congruéncia utilizar e para que tipo de

marca a utilizacdo desta estratégia se mostra eficiente.

Apds a apresentacdo das implicacOes tedricas desta pesquisa, sdo apresentadas as
contribuicbes mercadoldgicas para que gestores organizacionais possam utilizar a estratégia
de endossamento de maneira mais efetiva, afim de alcancarem melhores resultados em suas

campanhas promocionais.
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6.4 ImplicacBes mercadoldgicas

As implicagdes mercadoldgicas desta pesquisa estdo relacionadas ao desafio que gestores
organizacionais tém que enfrentar ao escolherem uma celebridade para endossar, em

propagandas, diferentes tipos de produtos e marcas.

Este estudo contribui com um amplo espectro de informacbes e técnicas, que gestores
organizacionais podem utilizar para melhor compreender diferentes tipos de estratégias de
endossamento e aplicar em suas campanhas promocionais para lancamento de novas marcas

ou reposicionamento de outras.

Outra contribuicdo gerencial desta pesquisa estd em identificar que uma celebridade de alta
congruéncia influencia positivamente na avaliacdo de um produto. Recomenda-se que
gestores organizacionais trabalhem o atributo qualidade de uma marca com celebridades de
alta congruéncia ou que essas celebridades tenham algum tipo de experiéncia com o produto

anunciado, o que faz aumentar o poder de persuasao da informagéo sobre os consumidores.

Ainda neste sentido, parece que os consumidores se mostram mais sensiveis ao endosso de
uma celebridade de alta congruéncia com o produto do que ao de uma celebridade de baixa
congruéncia. Conforme esta pesquisa, a celebridade de alta congruéncia contribuiu
significativamente na avaliagdo de uma marca rejeitada pelo mercado, transferindo sua

credibilidade e outras qualidades para a marca.

Outra contribuicdo desta pesquisa estd em apontar que gestores de marketing devem
desconsiderar a utilizacdo de uma celebridade de baixa congruéncia para produtos que
apresentem alto valor agregado ou em situac@es de lancamento de marcas novas ou que estdo
sendo reposicionadas, pois ndo se identificou melhoria na avaliacdo dos consumidores para

endossamento de marcas rejeitadas com baixa congruéncia.

Para aprofundar o conhecimento sobre a estratégia de endosso de celebridade em propaganda,
gestores organizacionais podem usufruir do texto aqui apresentado, em que foram relatados

diferentes tipos de endossos e atualizar-se sobre o assunto.
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6.5 LimitacOes e possiveis extensdes de pesquisas sobre a tematica

Apesar de todos os cuidados tomados durante a execugdo desta pesquisa, a possibilidade de
vieses sempre estd presente. Desta forma, estas limitaches sdo apresentadas como
oportunidade de avanco no assunto e um caminho para a realizacdo de pesquisas futuras.

O fato de terem sido utilizados alunos de graduacdo como respondentes pode ter influenciado
a execucdo da pesquisa, por terem conhecimento na area de marketing. Funcionarios de uma
rede de loja varejista também fizeram parte da amostra da pesquisa e, por terem respondido

aos questionarios em seu local de trabalho, suas opinides podem ter sido influenciadas.

Desta forma, sugere-se que pesquisas futuras utilizem amostras aleatdrias, para que se

assegure a generalizacao dos resultados que forem encontrados.

Pelo fato de terem sido utilizados nos experimentos 0s mesmos tipos de produtos em trés
propagandas recomenda-se, que pesquisas futuras variem o tipo de produto, o perfil da
celebridade e os tipos de marcas.

Os estimulos aqui descritos também se apresentam como uma limitacdo da pesquisa, pois
foram utilizados alunos do curso de graduagéo em sala de aula para a realizacdo da atividade
de brainstorming, da qual os estimulos foram obtidos.

A marca reconhecida e rejeitada, concebida por meio de brainstorming, também se apresenta
como uma limitacdo, pois, apesar de ser caracterizada como rejeitada pelo mercado, obteve
uma avaliagdo mais positiva do que se esperava. Desta maneira, sugerem-se outras pesquisas
que visem compreender como ocorre 0 processo de avaliagdo de marcas reconhecidas e

rejeitadas pelo mercado.

Sugerem-se, ainda, pesquisas que investiguem o0 endossamento de celebridade em
propaganda para diferentes categorias de produto e tipos de marcas, haja vista estudos nesta
linha ainda sdo poucos no pais. Como esta pesquisa identificou grande escassez de pesquisas
que abordem o endosso de celebridades, aponta-se essa lacuna como fonte de futuras

pesquisas para os interessados no assunto endossamento de celebridades também em servigos.
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O tdpico seguinte apresenta as consideracdes finais do trabalho desta pesquisa e faz um

convite aos interessados em pesquisar este tema.

6.6 Consideracdes finais

Buscou-se, nessa dissertacdo, compreender qual é o efeito da marca em propaganda
endossada por celebridade. Por meio do referencial tedrico foi elaborada a pergunta de

pesquisa, 0s objetivos gerais e especificos e as hipoteses testadas.

Esta dissertacdo consiste em um trabalho exploratério que busca ampliar o conhecimento
cientifico sobre a tematica marca e celebridade, além de contribuir para que esta linha de
pesquisa se estabeleca em nosso pais.

Pela quantidade de publicacdes observadas no contexto nacional, é possivel afirmar que o

tema celebridade e marca abre oportunidades imensas para pesquisa nesta mesma vertente.

Assim sendo, este trabalho contribui como uma nova proposta de pesquisas sobre o fendmeno
do endosso de celebridade em propaganda ao compreender como sdo capazes de influenciar o

comportamento do consumidor e ditarem a nova ordem de consumo.
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