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A FAMA COMO PASSAPORTE PARA A ATENCAO: REFLEXOES
SOBRE O USO DE CELEBRIDADES NA COMUNICACAO DE
MARKETING GLOBAL

Josmar Andradel*

RESUMO

O propésito do presente ensaio é aprofundar a discussdo sobre o uso de celebridades na
comunicacdo de marketing, com foco especifico na recepcdo de campanhas padronizadas
internacionalmente em contextos locais. A crescente dificuldade em conquistar a atencdo do
consumidor faz com que o uso de celebridades seja estratégia comumente utilizada para
aumentar os niveis de atencdo e, como efeito de grande importancia, transferir atributos
associados a estas personalidades para as marcas, ofertas e empresas anunciadas. Dentro desta
discussdo, o presente trabalho realiza revisdo da literatura abrangendo e correlacionando os
temas do endosso em marketing, da alocagéo da atencédo, da cultura e da identidade como
referéncias obrigatorias na elaboracdo de estratégias de comunicacdo de marketing. Ao seu
final, sdo apresentados esquemas tedricos que integram os diversos aspectos abordados e séo
apontadas questdes que merecem maior aprofundamento das pesquisas académicas sobre o
uso de celebridades em programas globais de comunicacdo promocional e seus impactos
diretos nas atividades de planejamento e gesté&o.
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1 INTRODUCAO

Importancia do tema para o marketing

Em campanha recente de televisdo, o ator norteamericano Brad Pitt, embalado pela
musica do grupo australiano Inxs (Looking for a new sensation), apareceu como
garotopropaganda da marca japonesa Toyota, no esforco de relangamento do modelo Corolla
simultaneamente no Brasil e em diversos outros mercados internacionais (Parajara, 2002). O
mercado é brasileiro, o anunciante é japonés, a celebridade é norteamericana e a musica
australiana. Também é possivel imaginar que na produgdo do filme tenham se envolvido
profissionais de criacdo, planejamento e producgdo de diversos outros paises. Ou seja: ha neste
caso um exemplo da globalizacdo da comunicacdo de marketing, com elementos fornecidos
por diversas partes do mundo, contribuindo para a confeccdo de uma peca publicitaria que,
intrinsecamente, exalta aspectos de internacionalizacdo e que se torna possivel pelo
compartilhamento de custos entre todas as subsidiarias do anunciante. Dentro da estratégia
escolhida, Pitt representa uma celebridade internacional, com a fama alcancada pela sua
participacdo em diversos filmes de sucesso produzidos por Hollywood, além de sua exposicdo
constante na midia, proporcionada pelo acompanhamento de sua vida por repdrteres e
fotografos em busca de fofocas sobre a vida de famosos. Independentemente de seu talento
como ator, a Pitt sdo atribuidas caracteristicas positivas relacionadas com sua beleza de
padrdo noérdico e diversas vezes ele foi apontado como um dos homens mais bonitos do
mundo. A atratividade fisica, por sinal, ¢ importante fator para a valorizagdo da celebridade
no uso da comunicacdo de marketing (Till e Busler, 2000). A posi¢édo atual da Toyota como
lider do segmento de sedds médios, fato que se repete desde a veiculacdo original da
campanha, em 2002 (A Toyota fechou..., 2006), obviamente ndo pode ser atribuida
exclusivamente ao endosso de Brad Pitt. As diversas mudangas realizadas na configuragéo do
carro, tanto em termos de design, quanto de mecanica, fizeram com que “o lider absoluto da
categoria sedan (...) talvez nem precisasse da ajuda do ator norteamericano Brad Pitt para
alavancar suas vendas no Brasil” (Corolla faz 39 anos..., 2005). Porém é inegavel que, no caso
da peca publicitaria em questdo, sua presenca ajudou a conquistar a atengdo para o anuncio e a
facilitar o contato com o publico receptor da mensagem, associando ao produto atributos de
desejo e beleza apropriados a uma ocasido em que se langava um novo design para 0 modelo.
Esse exemplo introdutdrio serve para aproximar o leitor do tema do presente ensaio: uma
reflexdo sobre o uso de celebridades na comunicacdo de marketing, com foco na
internacionalizacdo da comunicagédo. A partir da reviséo da literatura sobre os temas do uso de
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celebridades na comunicacgdo de marketing, da emergéncia destas personalidades como herdis
da cultura moderna, das dificuldades para a conquista da atengdo do consumidor e da
problematica da identidade cultural na comunicacdo global de marketing, sdo desenvolvidos
esquemas tedricos que pretendem ser Uteis para pesquisas na area e que servem para que
sejam apresentadas diversas questdes de pesquisa relevantes para que se explore e se estude
aspectos envolvidos nesta pratica. Os esquemas apresentados também tém importantes
implicacdes para a pratica gerencial. Esta discussdo € de grande importancia para o marketing
moderno na medida em que se torna crescente o uso de celebridades na comunicacdo de
marketing. Estudo recente da empresa Millward Brown avalia que as celebridades estéo
presentes em 1 de cada 4 anuncios ou filmes (Duas vezes mais celebridades..., 2005). Apesar
do alto custo do orcamento e das complexas questdes legais de uso de personalidades
conhecidas do publico como atores, cantores, esportistas, escritores, jornalistas, socialites e
outras pessoas com grande destaque na midia (Erdogan e Baker, 2000), esse evidente
crescimento pode ser atribuido a diversas razfes, entre as quais se destacam: 1) a capacidade
das celebridades transferir valores para marcas, 2) afacilitacdo da construcéo da credibilidade
da marca pela associagdo com figuras conhecidas e 3) acapacidade da celebridade vencer o
bloqueio da atencéo do consumidor, em meio & proliferagdo de ofertas e de canais de midia,
que disseminam grande numero de mensagens promocionais (Edorgan, 2005). O problema
que deve ser associado a esta discussdo € o crescente uso de pecas padronizadas para a
abordagem de diversos mercados internacionais, que nem sempre sdo capazes de atender a
pressupostos de adequacéo cultural e de adaptacdo a valores e preferéncias locais (De Mooij,
1998). A reflexdo que permeia as secOes seguintes é a seguinte: afama internacional de uma
personalidade por si s é capaz de fornecer adequacdo necessaria aos valores da recepcao, que
se da em nivel local? Para aprofundar essa discussdo, é preciso revisar alguns elementos
tedricos fundamentais, correlacionados com aspectos da comunicagdo de marketing moderna

em tempos de globalizagéo.

2 O USO DE CELEBRIDADES NA COMUNICACAO DE MARKETING

O uso de celebridades em campanhas publicitarias e em outros esfor¢os empreendidos
pelas demais disciplinas promocionais é tema recorrente no estudo da efetividade da
comunicacdo de marketing. Erdogan, Baker e Tagg (2001, p. 39) argumentam que O USO
generalizado de celebridades em pecas de comunicacéo se da pelo fato de aumentar o impacto

e a capacidade de empatia dos anunciantes com o seu publico, além de ampliar as
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possibilidades de se obter retornos em termos de publicidade e de relagdes publicas. Pringle e
Binet (2005) definem celebridade no contexto do marketing como “alguém que ¢é familiar o
suficiente para aquelas pessoas com as quais as marcas desejam comunicarse, e que
acrescentam valor para a comunicagdo pela associagdo com sua imagem e reputagéo”. Iddiols
(2002) lista uma série de fatores envolvidos na escolha de celebridades para participacdo em
programas de comunicacao de marketing de anunciantes:

A evidéncia e a aceitacdo da celebridade;

A longevidade da campanha;

O tipo de midia na qual a celebridade esta envolvida (simples ou multipla);

O grau de interesse gue envolve a categoria do produto;

A imagem e a reputacdo da marca antes da associacdo com a celebridade
endossadora;

O ambiente competitivo no qual a marca se insere;

A opinido do publicoalvo a respeito do uso de celebridades em pegas de comunicacao;

A maleabilidade da marca em relacdo a potenciais mudancas de imagem, envolvendo compra
ou associacOes; A receptividade do publicoalvo em relagcdo a uma associagdo especifica entre
a marca e a celebridade. Engel, Blackwell e Miniard (2000) argumentam que a lealdade do
consumidor a marcas e produtos aumenta a medida pela qual se eleva a percepcdo das
diferencas nos atributos oferecidos. Quando ndo ha uma diferenciacdo fortemente sentida ou a
substituicdo pode ser feita sem maiores dificuldades, entdo aspectos comunicacionais ganham
relevancia e a atitude em relacdo a propaganda e a atitude em relacdo a marca ganham
importancia no processo de definicdo da intencdo de compra. A mensagem da propaganda
passa a ter um papel de destaque nos esfor¢os concorrenciais € a utilizacdo de personagens e
endossadores sdo estratégias comuns para se obter a diferenciacdo e a valorizagdo na
avaliacdo das alternativas por parte dos consumidores. Os mesmos autores dizem que 0 uso de
celebridades como endossadores de marcas e produtos serve “como um mecanismo para atrair
a atencdo. Os endossadores de produto também podem moldar a interpretacdo dos
consumidores dos anuncios e produtos através de transferéncia de significado (...) que €
quando o significado transmitido por um objeto é transmitido para outro objeto” (Engel,
Blackwell e Miniard, 2000: 365). Isso quer dizer que os consumidores podem ver a presenca
de determinada personalidade (celebridade, técnico, especialista, usuario) dentro do contexto
da mensagem publicitaria como fonte de significacdo para o produto anunciado. McCracken
(1989) propbe que este processo envolve trés etapas: 1) a formacdo da imagem da

celebridade; b) atransferéncia de significado da celebridade para o produto e, finalmente, c)
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atransferéncia de significado do produto para seu consumidor. H&4 também uma preocupacéo
da contaminagdo negativa pelas atitudes das personalidades em sua vida particular, com a
inevitavel associacdo destas acbes com as marcas que elas anunciam ou endossam (Erdogan,
Baker e Tagg, 2001). O caso do astro de futebol americano

O. J. Simpson, que estrelava comerciais da locadora Hertz e que foi acusado pelo
assassinato de sua esposa, serve para exemplificar esta problematica. Também devem ser
consideradas as questfes de superexposicdo do endossador, que podem comprometer o valor
da celebridade junto a seus fés, alterando as condicGes existentes quando de sua contratagcdo
ou avaliagdo de sua adequacdo aos propositos de marketing do anunciante. Outro fato comum
é que celebridades percam relevancia junto a midia depois do contrato de endosso ter sido
firmado. Por fim, é necessario ponderar que a imagem das celebridades pode mudar
bruscamente, destruindo os elos de relacionamento que existiam quando o interesse de
associacdo da marca com a personalidade foi despertado (Erdogan, Baker e Tagg, 2001).
Conforme modelo apresentado na Figura 1, Goldsmith, Lafferty e Newell (2000) propdem
que o uso de celebridades afeta com maior intensidade a atitude do consumidor em relacéo a

peca publicitaria, mas com menor impacto na inten¢do de compra.

Credibilidade do Atitude em relacédo
Endossador a propaganda

I

Atitude em relacdo

4 marca

Credibilidade da Intencdo de Compra
Instituicdo

Figura 1 - O modelo conceitual de relacionamentos entre a credibilidade do endossador, acredibilidade da
corporacao e a reacao a propaganda

Por este modelo, “acredibilidade do endossador e da corporacdo operam de forma
independente para persuadir clientes. O efeito dos endossadores tem grande influéncia em
como o publico Vvé a peca publicitaria por si mesma, enquanto a credibilidade da corporacao

consegue influenciar tanto a atitude em relacdo a marca quanto a intencdo de compra”
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(Goldsmith, Lafferty e Newell, 2000:52). Também merece ser citado o Modelo de
Combinacdo com o Produto (Misra e Beatty, 1990) o qual enfatiza que o endossador deve
passar atributos compativeis com a imagem percebida e associada ao produto: “acombinacéo
entre a celebridade e a marca depende do grau de ajuste percebido entre a marca e a imagem
da celebridade”. Num estudo mais recente sobre a efetividade do uso de celebridades na
propaganda, Silvera e Austad (2004) chamam a atencdo para aspectos da recepcdo da
mensagem pelo publico, lembrando que parte deste processo inclui o entendimento por parte
do consumidor de que h& pagamento para que o depoimento se dé de forma favoravel e que
isto influencia as atitudes em relacéo a celebridade, a mensagem e & marca. Pringle e Binet
(2005) propbem que existem quatro Fs envolvidos no uso de celebridades para

0 estabelecimento da personalidade da marca: 1) Ajuste (Fit), isto €, o grau de
combinacdo entre a percepcdo do publico no que se refere aos atributos da marca e da
celebridade envolvida; 2) Fama (Fame), que é a capacidade da personalidade ser reconhecida
pelas pessoas, seja de uma forma abrangente ou entdo considerandose apenas grupos
especificos (por exemplo, Jack Nicklaus entre os golfistas); 3) Papéis (Facets), referese aos
diversos usos possiveis da celebridade no contexto da comunicacdo de marketing. O
envolvimento marca x celebridade pode se dar pelo fato da celebridade ser usuéria real do
produto; pelo patrocinio da atividade da celebridade; por testemunhais; pela afiliacdo
profissional da celebridade com a marca (por exemplo, Michael Schumacher ser piloto
contratado da Ferrari); pela celebridade ser de alguma forma proprietaria ou associada a
marca que anuncia; ou pelo uso de produtos por parte das celebridades, como o caso de
Audrey Hepburn usar 6culos Ray Ban no filme Bonequinha de Luxo. O ultimo F é 4)
Aspectos Financeiros (Finance), que sdo os custos e avaliagdes de retorno necessarias para a
decisdo — ou ndo — do uso de determinada figura. Iddiols (2002) afirma que “explorar a
admiracéo do publico, até mesmo o culto por estrelas muito conhecidas, € um truque que vem
sido empregado por anunciantes por tanto tempo quanto pode ser lembrado”. Relatos sobre a
historia da propaganda norteamericana mostram que a associagdo entre produtos e estrelas de
radio, televisdo e cinema € pratica corriqueira (Lears, 1994). Exemplo que ilustra o foco que
0s anunciantes sempre deram a associacdo entre marcas e figuras internacionalmente
conhecidas pelo publico é a campanha do sabonete Lux, que desde os anos 30 e durante
décadas afirmou que “9 entre cada 10 estrelas do cinema usam Lux”. Gracioso e Penteado
(2001) mostram anuncio de 1936, no qual a atriz Bette Davis aparece e endossando a marca
Lux em andncio publicado em veiculos brasileiros. A longevidade desta campanha, veiculada

de maneira internacional até finais dos anos 80, serve para demonstrar que ha uma grande

ANDRADE, Josmar. A fama como passaporte para a aten¢ao: reflexdes sobre o uso de celebridades na comunicagéo de
marketing global. Internext - Revista Eletronica de Negécios Internacionais, Sao Paulo, v. 3, n. 1, p. 16-38, jan./jun. 2008.



22

interdependéncia na contratacdo e uso de celebridades e as taticas reproduzidas no mercado
brasileiro, de forma dependente das decisdes (e dos investimentos) realizadas pelas matrizes
dos anunciantes (Marcondes, 2001; Sivulka, 1998).

3 HEROIS MODERNOS E VALORES DA CULTURA

A teoria antropologica que fundamenta a emergéncia da figura da celebridade como
fonte de articulacdo da vida cultural moderna é fornecida por Hofstede (1984), quando o autor
discute as formas de manifestacdes da cultura, as quais sdo esquematizadas na Figura 2, a
sequir. Por este modelo, a cultura ¢ formada por Simbolos, que sdo “palavras, gestos,
imagens, objetos, figuras, cores” que expressam significados dentro de dado grupo social. Os
Herdis sdo pessoas vivas, mortas, reais ou imaginarias, cuja existéncia e reconhecimento de
valor sdo compartilhados socialmente. Os Rituais séo atividades coletivas essenciais para a
articulacdo de determinado grupo social. Estas expressdes combinam se de forma a expressar
os Valores culturais, que representam as tendéncias gerais ou os critérios de julgamento dos
individuos pertencentes & mesma cultura, de preferir certos estados de coisas em vez de
outros. Valores sdo o coracdo da cultura e, dentro da discussdo proposta neste artigo, as
celebridades constituem se na fonte de expressdao e do conhecimento do grupo. Certas
celebridades, por sua vez, transformam-se em Her6is de um grupo, pela capacidade de

representar qualidades que sé&o valorizadas pela cultura.

ANDRADE, Josmar. A fama como passaporte para a aten¢ao: reflexdes sobre o uso de celebridades na comunicagéo de
marketing global. Internext - Revista Eletronica de Negécios Internacionais, Sao Paulo, v. 3, n. 1, p. 16-38, jan./jun. 2008.



23

SIMBOLOS

HEROIS

EXPRESSOES
DA CULTURA

Figura 2 — As Formas de Expressao da Cultura, conforme Hofstede

Usando a fundamentacéo tedrica encontrada em Bourdieu (2002), é possivel dizer que

o0 culto moderno as celebridades serve como estrutura estruturante, na medida em que fornece

consenso, ou homogeneidade de concepgdes e, consequentemente, de integracdo entre os

elementos de dados grupos sociais. A celebridade ocupa o lugar na estrutura social que remete

a um sistema religioso, “a idolatria compartilhada por muitos cidaddos” (Hirschfeld, 2004).
Patriota (2003), em estudo sobre programas religiosos pela televisao, constata que:

(...) 0 excesso de exposicao na TV, no radio, nas revistas e jornais (inclusive com

publicacdes ou programas que sdo capazes de fornecer dados extremamente intimos

sobre as celebridades) transformam a vida destes astros em palcos

hiperdimensionados, tornando essa superexposicdo em praticamente todas as

instancias da midia um dos principais ingredientes para que se prolifere em nossos
dias o culto a personalidade (PATRIOTA, 2003).

Pena (2002) chama a atencédo para o fato de que esse € um processo de auto alimentacdo. “A
midia produz celebridades para poder realimentar se delas a cada instante em um movimento

ciclico e ininterrupto” e que “as celebridades tornaram se o polo de identificacdo do
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consumidor ato respectador do espetaculo contemporaneo” (Pena, 2002: 3). Todos estes
autores fornecem elementos para a identificacdo de uma forma de articulagdo simbdlica da
vida moderna pela qual as celebridades, pessoas que possuem maior nivel de
(re)conhecimento pelos demais individuos da sociedade, ganham valor pela sua capacidade de
conquistar a atencdo e expressar significados que vdo além de sua existéncia fisioldgica.
Adler (2002) argumenta que a funcdo da propaganda é despertar o interesse e dar valor
simbolico aos objetos anunciados, estimulando o publico a querer possuilos. E que a
celebridade tem o poder de chamar a atencdo de milhdes de pessoas, capacidade a qual é
associado valor monetéario real. As celebridades sdo constituidas por uma combinacdo de suas
caracteristicas pessoais e pela exposicdo obtida junto a midia, processo no qual os meios de
comunicacdo de massa desempenham papel fundamental. O forte poder de coesdo simbdlico
fornecido pela associacdo a idolos e celebridades contemporaneos, fornece aquilo que Sheth,
Mittal e Newman (2001) conceituam como grupos simbolicos, ou seja, a filiagdo a um
conjunto de individuos que compartilham sistemas de valores referenciais comuns e que
influenciam seu comportamento. “Afiliacdo a grupos simbdlicos é geralmente unilateral, no
sentido de que a outra parte ndo reconhece ou ndo esta consciente da autoidentificacdo do
individuo com ela. Exemplos sdo celebridades e herdis que se tornam fontes para muitos que
emulam as normas, valores e comportamentos de seu her6i” (Sheth, Mittal e Newman, 2001
166). Aqui cabe a reflexdo de Silvera e Austad (2004) de que “a efetividade no endosso de
uma celebridade é dindmica e depende da celebridade, dos produtos e talvez até mesmo das
condicBes societais no tempo e no lugar quando o andncio é veiculado” (p. 1510). Com a
crescente integracdo cultural, proporcionada pela facilidade de acesso a informacdo, pela
amplitude do alcance e envolvimento de eventos e atragdes internacionais, pela emergéncia de
uma cultura de massa de caracteristicas transnacionais, pela multiplicacdo de meios de
comunicacdo de caracteristicas globais, como a televisdo a cabo e a internet, podese dizer que
a figura da celebridade teve alterada sua poténcia, que cresce exponencialmente na medida em
que pode alcancar e interessar muito mais pessoas do que era possivel num passado recente,

numa velocidade que ndo encontra paralelo na histéria humana.
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4 A CONQUISTA DA ATENCAO E A TRANSFERENCIA DE ATRIBUTOS

Edorgan (2005) afirma que “um dos maiores desafios da comunicacdo de marketing é
vencer o crescente bloqueio que ocorre pela multiplicacdo da midia”. A fragmentacdo dos
canais, a multiplicacéo das opc¢oes, as profundas alteracdes na alocacdo do tempo destinado ao
consumo dos meios e a atitude resistente do consumidor em relacdo a mensagem promocional
combinamse para dificultar o acesso dos anunciantes a seu publico e, num sentido mais
profundo, transformam a maneira pela qual esta relacdo se da. Giglio (2005) identifica no
ceticismo do consumidor uma importante barreira a ser vencida pelo praticante de marketing.
A situacdo que ele apresenta em seu estudo, o do uso simultaneo (ou pelo menos sequencial)
de uma mesma celebridade (Zeca Pagodinho) como endossador de duas marcas de cerveja
diferentes (Nova Schin e Brahma) contribui para reforcar essa desconfianga do receptor da
mensagem. Em casos como esse, em vez de obter a transferéncia de atributos positivos entre
marcas e endossadores, ocorre a evidenciacdo das relagdes comerciais envolvidas e, como se
trata de um esquema cujo mecanismo torna-se claramente percebido pelo consumidor, o0
praticante de marketing ndo obtém os efeitos pretendidos pelo uso da celebridade, num
processo cujas implicagcdes estendem se além do caso particular, afetando a todos os demais
esforcos que se utilizam do mesmo tipo de estratégia. Subjacente a esta reflexdo esta a
questdo da conquista da atengdo. A atencdo é hoje um dos atributos mais escassos no
relacionamento de praticantes de marketing e seus publicos. Simon (apud Adler, 2002) afirma
que a quantidade da informacdo cresce continuamente, porém a quantidade da atencdo
humana é limitada. Estudos da psicologia cognitiva demonstram que “é dificil, se nao
impossivel, fazer simultaneamente dois problemas de adi¢do, ou manter duas conversacdes ou
manter uma conversagdo e resolver um problema de adi¢do” (Anderson, 1985: 41). Em
termos da disputa pela atencdo do consumidor, a mensagem promocional disputa o foco com
um grande volume de informacdo vinda do ambiente e, segundo Anderson, se “um volume
grande de informagdo chega até a memoria sensorial, somente uma parcela € percebida e
somente uma pequena porcdo é depois lembrada” (p. 44). Confirmando esta observacdo da
psicologia, estudos realizados pela American Association of Advertising Agencies calcularam
que num dia cerca 1.600 mensagens publicitarias tentam atingir o consumidor (Jugenheimer,
1996; Bagdikian, 1993) nimero pelo qual, admitindo-se que uma pessoa durma cerca de oito
horas por dia, representa uma média de cerca de 100 anuncios por hora. Bagdikian (1993)

argumenta que este nimero tem que ser lido com cuidado pois, obviamente a maioria destas
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mensagens ndo atinge o individuo *“e este nem ao menos se torna consciente de todas. O
consumidor médio repara momentaneamente em mais ou menos oitenta mensagens
comerciais. Dessas, s6 doze causam uma impressdo consciente”. Mesmo assim, 0 numero
continua sendo de cerca de uma mensagem consciente por hora.

Os niveis de percepcdo do consumidor em relagdo a mensagem da propaganda séo
discutidos por Lester (1998:2223), autora que propde que “poucas Sao as pessoas que prestam
muita atencdo a propaganda” e que o nivel de atencdo dedicada a mensagem publicitaria pode
variar “do interesse ou entretenimento, a incredulidade, ironia ou ridiculo, até a completa ndo
atencdo, ou mesmo a ndo atencdo ativa (por exemplo, quando se usa o controle remoto para
mudar canais de televisdo)”. Este ponto de vista também é reforcado pela argumentacdo de
Jugenheimer (1996), que diz que o publico ndo se encontra permanentemente num estado de
atencdo para as mensagens. Na verdade, 0 que acontece é que as pessoas fazem sele¢fes do
que vao prestar atencéo.

Primeiramente elas selecionam ao que serdo expostos pelas suas escolhas de
publicacdes e programas, entdo elas selecionam como elas vdo perceber estas mensagens,
depois elas retém, seletivamente, alguns dados dentre o volume a que foram submetidas e
finalmente elas selecionam servigos, produtos e idéias para O seu proprio uso
(JUGGENHEIMER, 1996:107).

Por este raciocinio, o uso das celebridades na comunica¢do de marketing moderna
serve como uma forma de destacar a mensagem entre os diversos concorrentes pela atengao
do consumidor, um anzol para fisgar a concentracdo do foco na mensagem, mecanismo que
depois de ativado fornece as condicdes para o desenvolvimento do processo persuasivo
intrinseco a comunicacdo de marketing.

5 — Cultura e identidade: fatores condicionantes dos programas de marketing global

No estudo do marketing global, a problemética da identidade cultural é fundamental
para identificar mecanismos de resisténcia ou de aceitacdo da mensagem promocional quando
da recepcdo local da mensagem criada e produzida em termos internacionais. Castells (1998)
define identidade como um “processo de construcdo de significado com base em um atributo
cultural, ou ainda um conjunto de atributos culturais interrelacionados, o (s) qual (ais)
prevalece(m) sobre outras fontes de significado” (Castells, 1999:85). Entre os praticantes de
marketing, cada vez mais aumenta o consenso de que o tratamento dos mercados locais deve
ser feito de maneira cuidadosa, de forma a respeitar as peculiaridades e as diferencas culturais
entre os diversos publicos e que, se a oferta de produtos, mercadorias e servi¢os cada vez mais

tende a homogeneidade, 0 uso e o consumo podem variar de acordo com as condicdes
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especificas de dado mercado (Kotabe e Helsen, 2000; Keegan, 2002). O argumento de que
uma abordagem padronizada de marketing, baseada na idéia de que consumidores por todo
mundo irdo eventualmente adotar habitos, costumes e valores similares, perde a validade
guando confrontada com a ampla variedade de culturas e comportamentos humanos. A
influéncia cultural é resumida por Hofstede, quando o autor, no seu prefacio ao trabalho de De
Mooij (1998:XI11l), referindose a pretensa racionalidade econémica e gerencial preconizada
em livrostextos, diz que “o que é racional ou irracional para um individuo depende no sistema
de valores desta pessoa, que por sua vez é parte da cultura que a pessoa adquiriu em seu
periodo de vida”. De Mooij (1998:375) diz que “podem existir produtos globais, mas nao
pessoas globais” eque a frase exaustivamente repetida pelo pessoal de marketing que
recomenda “pensar globalmente e agir localmente” representa o paradoxo de nossa época.
Como pensamento e agdo sdo influenciados pela cultura, quem pensa globalmente ainda
continua sendo o produto de sua prdpria cultura. Sua concluséao € a de que os mercados locais
s80 as pessoas, e que 0s mercados globais sdo o0s produtos e que “a decisdo de padronizar tem
mais a ver com a cultura corporativa do que com a cultura de mercados e na¢gdes”. Na mesma
linha, Sheth, Mittal e Newman (2001) raciocinam que apesar da grande disseminagdo de
ofertas assemelhadas por todo o mundo, a diversidade cultural esta longe de caminhar para a
extincdo, mesmo quando o assunto referese as ofertas e trocas comerciais. Em resumo,
podese dizer que a cultura influencia todas as etapas do processo de comercializacdo de
produtos (Kotabe e Helsen, 2000). Desde o acesso as informagdes sobre as ofertas, 0 interesse
de consumo, o comportamento no processo de compra, como o préprio consumo se da, até o
estagio final, como ocorre o descarte pdsconsumo. Neste processo, varios elementos se
integram, fornecendo as bases que unem os diversos membros desta cultura. Sdo fatores como
o0 modo de se relacionar com a vida material e a tecnologia, a linguagem que integra os
membros da sociedade, as diversas formas de interacdo social (em especial o parentesco e 0s
grupos de referéncia), a religido, o nivel de educacéo e o sistema de valores herdados. Desta
forma, a cultura é a barreira a ser respeitada na implementacdo de programas padronizados
internacionalmente para a comunicagdo de marketing. Ha entdo a introducdo do conceito da

identidade cultural, que segundo Hall (2003),

(...) preenche o espaco entre o ‘interior’ e o0 ‘exterior’ entre 0 mundo
pessoal e 0 mundo publico. O fato de que projetamos a ‘nds proprios’
nessas identidades culturais, ao mesmo tempo em que internalizamos
seus significados e valores, tornandoos ‘parte de noés’, contribui para
alinhar nossos sentimentos subjetivos com os lugares objetivos que
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ocupamos no mundo social e cultural. A identidade, entdo, costura
(ou, para usar uma metafora medica, ‘sutura’) o sujeito a estrutura.
Estabiliza tanto os sujeitos quanto os mundos culturais que eles
habitam, tornando ambos reciprocamente mais unificados e
prediziveis (HALL, 2003: 1112)

Estas discussbes combinadas sugerem uma predominancia das conexdes culturais e
econémicas por meio de fluxos imateriais em confronto com a classica estruturacdo da
identidade baseada num territério nacional, que se expressa em fluxos de bens materiais. O
gue os autores discutem € a possibilidade de um novo conceito de identidade, de um novo
individuo que é, ao mesmo tempo, global por forca de sua insercdo numa teia de relacdes
mundializadas que o afetam e moldam seu ambiente e que também é local, pela sua
proximidade de eventos, grupos e relacdes cujo alcance é restrito por fatores como o tempo e
0 espago.

GLOBAL
Agente Emissor

Comunicac¢io
Negociada

Recepcdo da LOCAL
Comunicacio

Figura 3 - A negociacdo na recep¢do da mensagem globalizada

Para entender os impactos dessa problematica na comunicacdo de marketing, é preciso
recorrer a Vilches (1997:84), que fornece um importante esquema teérico, uma dialética de
duplo eixo na comunicagéo globalizada, conforme apresentada na Figura 3. Por este modelo,
“a comunicacdo € global (...) mas os destinatarios negociam localmente o significado
simbolico das mensagens”. Ludwig (1998:151) reforca este ponto de vista, ao afirmar que
existem diferentes formas de se reinterpretar a mensagem publicitaria e que hd um grande
espacgo, uma “negociacdo que vai entre o leitor e o texto”, sendo que o texto, no caso, deve ser

entendido como todo o conjunto da mensagem: as palavras, a tipologia, cores, atores,
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movimentos, sons, musicas, conforme pode ser inferido por estudos que demonstram que até
mesmo a utilizacdo de cores em andncios pode levar a diferencas de interpretacdo, de acordo
com a cultura (Holden, 2002). A consideracdo de estimulos comunicacionais que se ajustam
ou divergem dos valores culturais € discutida de forma abrangente por Leach e Liu (1998), em
estudo no qual importante achado é o de que mensagens que conflitam com as normas
culturais forcam o receptor a maiores niveis de elaboracdo o que, em alguns casos e
segmentos especificos, € interessante para o praticante de marketing. A celebridade
internacional pode ser o elemento de amarracdo de significados pela sua ampla disseminagéo
global (o ator Brad Pitt, por exemplo, sendo referéncia internacional de beleza, a cantora
Madonna sendo referéncia para contestacdo, o jogador Ronaldinho Gaudcho, como exemplo
para habilidade e exceléncia). A questdo € como ha a conversdo local destas mensagens e se
ocorre um ajuste desejavel entre a intencdo original da emissdo e a condicdo especifica de
recepcdo, dadas as peculiaridades do ambiente, os valores de identidade e das referéncias
culturais por parte do publico objetivado em termos de multiplos mercados. Ou, posto nas
palavras de Rustogi, Hensel e Burgers (1996), é preciso considerar que “diferencas em valores
pessoais através das culturas podem causar diferengas em atitudes em relagdo a apelos da
propaganda através das culturas”. Douglas e Craig (2003) apontam para um mercado mais
complexo para a atuacdo dos praticantes de marketing internacional, em funcdo das
peculiaridades culturais dos mercados e também pela diferenca entre as caracteristicas da
midia utilizada em cada pais. Conceber, executar e distribuir um programa de comunicagdo no
ambiente globalizado é um processo cujas dificuldades residem principalmente na grande
probabilidade de ocorrerem falhas de comunicagdo num encadeamento que se inicia pela
definicdo da mensagem, passa pela codificacdo que considera a necessidade de ser
compreendida em diferentes contextos culturais, a sele¢do de canais para sua distribuicdo, até
a chegada a audiéncia, que deve decodificar e reagir a mensagem. “Em cada estagio deste
processo, barreiras culturais podem truncar a transmissao efetiva da mensagem, resultando em
mau entendimento” (Douglas e Craig, 2003:2). Dentro desta l6gica, o uso de celebridades
também é um processo que envolve a adaptacdo cultural e risco. Se a fama internacional é o
passaporte para vencer as fronteiras da recepcéo, o efeito obtido pelo uso da personalidade na
campanha é em grande parte dependente das condi¢fes de associacdo simbdlica, processo que

se da localmente.
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6 PROPOSTAS DE ESQUEMAS TEORICO CONCEITUAIS

Para sistematizar a discussdo e oferecer subsidios para futuros trabalhos sobre o
assunto, serdo apresentados a seguir esquemas conceituais que integram as diversas
abordagens tedricas realizadas até aqui. O esquema tedrico, conforme Mazzon, é uma
aproximacao subjetiva, ja que serve para fornecer “uma estruturacdo simplificada da realidade
gue supostamente apresenta, de forma generalizada, caracteristicas ou relacdes importantes”
(Mazzon, 1978:8), com o propdésito de sistematizar o conhecimento existente, ordenando 0s
saberes de maneira Idgica para formar um sistema de idéias (teoria) “e ndo conhecimentos
dispersos e desconexos” (Marconi e Lakatos, 2000: 20). A elaboracdo fundamental é a da

representacdo simbolica que envolve a associacdo entre celebridades e marcas. A Figura 4
representa esse processo.

Atributos Associados

/— Atitude em
relagdo a Recepedo
Celebridade A
1\ AA A /l\ Percepcao
Compartilhamento do ajuste
Emissiao Simbélico Marca /
Celebridade
Atitude em
relacdo ao
k Anunciante

Atributos Associados

Figura 4 — Associacdo e Compartilhamento de Atributos entre Marca e Celebridade

Este esquema busca sistematizar a idéia de que ha dois niveis de percepcdo do sistema
do endosso: num primeiro nivel ha a atitude em relacéo a celebridade, elaborada a partir dos
atributos associados a personalidade utilizada e, simultaneamente, a atitude em relagdo ao

anunciante, que depende dos atributos associados a marca, ao produto ou ao Servico
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oferecido. O segundo nivel assume a combinagéo entre os agentes da mensagem, pela qual ha
um efeito sinérgico da associacdo entre a marca e a celebridade. O que é relevante para o
marketing é a percepcdo de ajuste entre a marca e a celebridade, sendo que esse fluxo de
significados se da de maneira integrada, ou seja, € possivel presumir que ha um sistema de
influéncia matua, pelo qual a percepcdo da marca representa fator para a percepcdo da
celebridade e vice e versa. Ou seja, se 0 uso da celebridade é importante para captura da
atencdo do consumidor e pode gerar efeitos importantes, como a transferéncia e o
compartilhamento de atributos entre as marcas, produtos e servigos anunciados, esse
mecanismo nao se da de forma simples, em processos do tipo causa e efeito, mas sim por
elaboracdes dos receptores, que associam valores e opinides aos dois elementos da mensagem
em separado e depois convergem essa associacdo mentalmente. Este processo ndo se da de
forma linearmente positiva. E importante que o praticante de marketing considere a
possibilidade de que negatividades, tanto em relacdo a celebridade, quanto em relacdo a
marca, quanto a percepcdo da sinceridade do endosso, constituam se em fatores que podem
contaminar e modificar a proposicdo associativa inicial e o efeito desejado. Para a discussdo
sobre a implementacdo de estratégias internacionais de comunicacdo de marketing, esses
mecanismos sdo da maior relevancia. O que o presente artigo procura oferecer como
contribuicdo para aprofundamento da discussdo é que quando se trata de uma campanha de
caracteristicas internacionais, seja elaborada de forma centralizada para distribuicdo local ou
guando a mesma obedece a execugOes desenvolvidas localmente, a utilizagdo de celebridades
no contexto da formatacdo da mensagem deve considerar uma preocupacdo extra: a de que
ndo ocorra desajuste cultural da significacdo desejada. O esquema mostrado na Figura 5
oferece subsidios para esta discussdo. O questionamento envolvido é se a sinergia pretendida
pela associacdo da marca com a celebridade na emissdo da mensagem seré reproduzida da
forma desejada no contexto da recep¢do, quando se considera que diversos publicos nédo
homogéneos culturalmente falando estardo recebendo a mesma mensagem. As barreiras
culturais, as peculiaridades e as especificidades de determinada cultura sdo fatores que podem

interferir no estabelecimento dos sentidos da campanha.
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Barreira da Adequacdo Cultural
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Figura 5 — A Barreira Cultural como Elemento para a Transferéncia de Significado

H& entdo uma nova dimensdo a ser analisada na escolha de celebridades para uso em
programas de comunicacdo de marketing: a do ajuste transcultural de significados associados
a esta figura. O esquema mostrado na Figura 6 resume os critérios que emergem do
reconhecimento destes fatores para a associagdo entre marcas e figuras conhecidas do publico.
Por este esquema as dimensdes da Fama, do Ajuste e da Adequacdo devem ser consideradas
conjuntamente, com o objetivo de obter um efeito homogéneo na recepcao local dos esforcos
de comunicacdo. A Fama por si s6 ndo é relevante: ela deve considerar o nivel do
reconhecimento nos segmentos de interesse do praticante de marketing e a relevancia
midiatica, isto &, quanto maior o nimero de midias impactadas pela associacdo com a
celebridade, melhor. Por fim, a associacdo ideal deve ser capaz de gerar repercussdao em
esforcos de Relagdes Publicas, proporcionando recompensas além da mera veiculacdo de
anuncios em midia tradicional, paga. O Ajuste entre a Marca e da Celebridade envolve a
identificacdo das positividades associadas a celebridade mas, o mais importante, como estas
positividades se relacionam com as estratégias de comunicacdo da marca e a capacidade de

gerar sinergias. Esforcos que redundem em percepcdes distintas da celebridade e da marca
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ndo sao desejaveis, bem como percepgdo de falsidade nesta relacdo associativa. Estas duas
dimensGes ja sdo tradicionalmente reconhecidas pelos praticantes de marketing, porém no
esforco de comunicacdo global emerge uma nova e importante dimensdo: o da Adequacéo
Internacional da celebridade. Os critérios envolvidos passam a ser a capacidade da
personagem escolhida gerar significagdes homogéneas em diversos mercados, minimizando
as chances para distorcdes dos objetivos iniciais do emissor da mensagem. Por fim, a
consideracao dos trade offs envolvidos é essencial. Se a opcéo é feita por uma figura global,
certamente ocorrerd uma maior valorizagdo de aspectos de internacionalizacdo, mas é preciso
entender que também acontecera certo distanciamento do publico no que se refere a
identificacdo com a celebridade. Esta € uma escolha que, certamente, depende dos objetivos

do praticante de marketing.

Escolha da Celebridade

associada a Marca / Oferta

FAMA AJUSTE MARCA / ADEQUACAO A
- Nivel de CELEBRIDADE ESTRATEGIAS
reconhecimento nos - Positividades GLOBAIS DE
segmentos objetivados associadas a celebridade COMUNICACAO
- Relevancia Midiatica | - Relacdo dos atributos _ .| -Significacao
- Capacidade de gerar [~ 7| da celebridade com as ~ 7| homogénea em diversos
repercussdo em RP estratégias de mercados
comunicacdo da marca - Consideracgdes de trade
- Capacidade de geracgdo offs de significacdo local
de sinergias versus global envolvidos

— 7 =

Homogeneidade na
Recepcdo Local

Figura 6 — Critérios de Adequacdo no Uso de Celebridades na Comunicacéo Global

7 SUGESTAO DE AGENDA PARA PESQUISA

Apesar da extensa literatura sobre as implicacdes do uso de celebridades em
campanhas promocionais, poucos trabalhos que correlacionem o tema ao novo contexto da
comunicacdo em ambiente global foram encontrados. Pela importéncia e pela interrelagdo dos
temas abordados é possivel sugerir que a academia dedique maior atencdo ao assunto,
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explorando os diversos aspectos envolvidos. Esta € uma discussdo que ganha relevancia pelo
desenvolvimento crescente de estratégias padronizadas para a comunicagdo de marketing
moderno, pelas quais conceitos e até mesmo execucBes sdo desenvolvidas de maneira
centralizada por anunciantes e suas agéncias de comunicacdo e distribuidas nos paises nos
quais os praticantes de marketing desenvolvem campanhas de propaganda ou se utilizam das
demais ferramentas do mix de comunicagdo. Para encerrar este trabalho, algumas questdes
especificas de pesquisa relacionadas ao tema que foi explorado conceitualmente até aqui,
podem servir como inspiracdo para mais estudos que abordem os diversos aspectos
envolvidos. Questdes como: Existem padrdes de significagdo associados ao uso de
celebridades internacionais no contexto da recepc¢édo local? Que tipo de critério pode auxiliar
no processo de decisdo a respeito dos trade offs de significacdo internacional versus a
proximidade do uso de celebridades locais? Existem segmentos e classes de produto nos quais
0 uso de celebridades internacionais seja mais adequado? E possivel medir empiricamente
estes beneficios?

Os critérios da exposicdo da celebridade em multiplas midias (cinema, televiséo,
internet, rédio, por exemplo) aumentam o valor da associacdo da marca com a celebridade?
Quais tipos de distor¢des na recepcdo podem ocorrer com a utilizacdo de celebridades que ndo
se ajustam a identidade cultural do receptor? Estudos que abordem questdes desse tipo serdo
importantes para o aprofundamento do conhecimento em marketing global, em especifico no
que se refere aos efeitos de programas de comunicacgdo padronizados, ao tema da construgéo
de marcas internacionais e aos mecanismos de associacdo entre personalidades e marcas e

seus efeitos no comportamento do consumidor.
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THE FAME AS A PASSPORT TO THE ATTENTION: REFLECTIONS
ON THE USE OF CELEBRITIES IN THE COMMUNICATION OF
GLOBAL MARKETING

ABSTRACT

The main objective of the present essay is to explore the theme of the use of celebrities
in marketing communications, with specific focus inthe reception of messages of
international  standardized campaigns inlocal contexts. The difficulty to obtain the
consumers’ attention is an important reason for the use of celebrities in marketing
communication programs, strategy normally used to increase the attention levels and, as
an effect of great importance, to transfer attributes associates to these personalities to brands,
announced offers and companies. Offering subsidies to this discussion, the present work
carries through literature revision enclosing and correlating the aspects of celebrities
endorsement in marketing, attention allocation, the culture and the identity as references for
elaborating marketing communication strategies. To its end, theoretical models are presented,
integrating the diverse aspects of the quarrel and pointing to questions that deserve
greater deepening of the academic research and that impact the practitioner world.

Keywords: Globalization. Communication. Celebrities.
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