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RESUMO

O objectivo genérico deste trabalho é o de avaliar, do ponto de vista da
Contabilidade de Gestdo Estratégica, o efeito que a utilizacdo publicitaria de
celebridades, instituicbes e eventos na eficacia da publicidade e na criacdo de
valor, do ponto de vista do cliente e da empresa, no sector dos artigos desportivos.
Pretende-se  produzir informacdo relevante acerca dos atributos de
celebridades/instituicGes/eventos com maior potencial de criacdo de valor.

PALAVRAS-CHAVE : Contabilidade de gestdo estratégica, Marketing,
Publicidade, Celebridades, Criacdo de valor.
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INTRODUCAO

O objectivo genérico deste trabalho é o de avaliar, do ponto de vista da
Contabilidade de Gestdo Estratégica, o efeito que a utilizagdo publicitaria de
celebridades, instituicbes e eventos na eficacia da publicidade e na criacdo de
valor, do ponto de vista do cliente e da empresa, no sector dos artigos desportivos.
Pretende-se  produzir informacdo relevante acerca dos atributos de
celebridades/instituicGes/eventos com maior potencial de criacdo de valor.

Nesta proposta sdo apresentadas algumas consideracdes acerca da relevancia do
tema e da justificacdo da investigacdo que se pretende realizar. Neste ambito é
efectuada uma abordagem breve aos temas contabilidade de gestdo estratégica,
contabilidade de gestdo, marketing e publicidade, por forma enquadrar
teoricamente o estudo. Esta proposta descrimina ainda os objectivos do estudo, as
suas proposices genéricas bem como o método a seguir e a estrutura da
dissertacdo. Por fim, sdo apresentadas a calendariza¢do das fases do estudo e as
referéncias utilizadas no projecto que se apresenta.

OBJECTIVOS DO ESTUDO

Devido aos elevados custos e riscos associados a fungdo Marketing,
nomeadamente no que se refere a utilizagho da imagem de
celebridades/institui¢des/eventos em publicidade, é necessario que o respectivo
processo de selecgdo seja 0 mais rigoroso possivel, de forma a garantir que o0s
respectivos custos sejam geradores de valor.

O principal objectivo deste trabalho consiste em avaliar, do ponto de vista da
Contabilidade de Gestdo Estratégica, o efeito que a utilizagdo publicitaria de
celebridades/instituicdes/eventos pode ter na eficécia da publicidade e na criagdo
de valor, do ponto de vista do cliente. Em ultima analise, pretende-se produzir
informacdo relevante acerca dos processos que devem ser seguidos na seleccdo de
celebridades/instituicdes/eventos para a sua utilizacdo em campanhas publicitarias,
assim como, se possivel, propor novos indicadores de eficiéncia e eficacia dos
custos de marketing, nomeadamente para o sector em estudo.

RELEVANCIA DO TEMA E JUSTIFICACAO DA INVESTIGACAO
CONTABILIDADE DE GESTAO ESTRATEGICA, CONTABILIDADE DE
GESTAO E MARKETING

A expressdo Contabilidade de Gestdo Estratégica (Strategic Management
Accounting, SMA) foi referida pela primeira vez por Simmonds (1981), num
simpdsio do Institute of Cost and Management Accountants. O referido autor
utilizou esta expressdo para se referir a um conjunto de actividades que, na sua
opinido, deveriam ser desenvolvidas pelos profissionais de contabilidade de gestéo.
Estas actividades seriam a obtengdo e anélise de informacdo acerca da empresa e
dos seus concorrentes, nomeadamente os niveis e tendéncias dos custos reais,
precos, volume de vendas, quotas de mercado, cash flow e utilizagdo dos recursos
da empresa. Esta informagdo seria utilizada para desenvolver e monitorar a
estratégia da empresa. Simmonds considerava, ja em 1981, serem os profissionais
de contabilidade de gestdo os mais bem posicionados para desenvolver este
importante conjunto de tarefas. Apesar disto, o conceito de contabilidade de gestéo
estratégica desenvolveu-se muito mais na literatura de marketing do que na

550



literatura de contabilidade de gestdo. Este facto sugere, na opinido de Roslender e
Hart (2003), que o conceito de contabilidade de gestdo estratégica reside na
intercepcdo entre as duas areas, contabilidade de gestdo e marketing.

E nesta linha que surge, ja no final da década de 80 e inicio da década de 90, o
contributo de Bromwich (1990), um dos autores com mais extenso trabalho, até
hoje, no que respeita a contabilidade de gestdo estratégica. Este autor define a
contabilidade de gestdo estratégica como a producdo e andlise de informacdo
financeira acerca dos mercados em que a empresa coloca 0s seus produtos, custos e
estrutura de custos dos seus concorrentes e a monitorizacdo das estratégias da
empresa e dos seus concorrentes naqueles mercados, durante um determinado
periodo de tempo.

Simmonds (1981) e Bromwich (1990) acentuam a dimensdo externa da
contabilidade de gestdo estratégica, no entanto estes autores apresentam algumas
divergéncias entre si. Enquanto Simmonds salienta a necessidade de conhecer os
concorrentes, Bromwich coloca a ténica no mercado, ou seja, no conjunto de
concorrentes e clientes. Segundo Roslender e Hart (2002), a visdo que Bromwich
apresenta de contabilidade de gestdo estratégica € uma sintese entre a gestdo
baseada no custo-alvo e a estratégia de diferenciacdo de Porter (1985).

Ainda segundo Roslender e Hart (2002), o conceito de contabilidade de gestdo
estratégica deve ser distinguido de forma clara de outros conceitos que Ihe estdo
préximos tais como contabilidade de gestdo, marketing, estratégia instrumentos de
contabilidade de gestdo ao servigo da estratégia (ex. Balanced Scorecard), gestdo
estratégica e gestdo estratégica de custos (ex. analise da cadeia de valor).

Ao longo das ultimas décadas surgiu, no ambito da contabilidade de gestdo, uma
nova tendéncia, no sentido da inclusdo de alguns conceitos de marketing. A
estratégia de diferenciagdo de produtos, enunciada por Porter (1985), e o conceito
de custo-alvo, e especialmente, a gestdo baseada no custo alvo, sdo exemplos desta
tendéncia de aproximacdo entre contabilidade de gestdo e marketing. Contudo esta
tendéncia ndo resultou na criacdo de uma nova area de conhecimento, com
fundamentos e caracteristicas proprias como é o caso da contabilidade de gestdo
estratégica.

De facto, a diferenciacdo de produtos é uma das estratégias que, segundo Porter, as
empresas devem seguir de modo a poderem alcancgar vantagens competitivas (op.
cit.). Para seguir uma estratégia desta natureza, as empresas necessitam identificar
os atributos do produto aos quais o cliente atribui valor, ou seja, é necessario dispor
de informacéo credivel acerca do mercado (clientes e concorrentes). O marketing é
0 campo de estudo que pode fornecer este tipo de informag&o. Ja no que respeita &
definigdo das estratégias de diferenciagdo a seguir, a colaboracdo entre o marketing
e a contabilidade de gestdo é imprescindivel, j& que uma estratégia deste tipo
implica tanto o conhecimento da cadeia de criacdo de valor dos concorrentes, como
0 conhecimento da cadeia de atribuicéo de valor dos clientes.

Também o custo-alvo € um conceito que surge de uma ldgica contraria a
contabilidade de gestdo tradicional, e mesmo a alguns conceitos mais modernos
como o custeio baseado nas actividades, uma vez que a contabilidade de gestdo
tradicional parte do custo para estabelecer o preco. O custo alvo &, pelo contréario, o
primado do mercado sobre o custo, ou seja, segundo este modelo, a empresa tem
que produzir o produto a um custo que permita a sua coloca¢do no mercado a um
preco pré-definido, permitindo obter um determinado nivel de lucro.
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Sendo o marketing uma area cada vez mais relevante nas organizagoes, tanto do
ponto de vista dos custos que envolve como dos resultados, positivos ou negativos,
que pode gerar, é de estranhar a escassez, no ambito da contabilidade de gestéo, de
estudos dedicados a temdtica dos custos de marketing, da sua natureza,
planeamento e analise (Foster e Gupta, 1994). Por outro lado, o marketing,
enquanto area de investigacdo autdnoma, ndo tem desenvolvido a aplicacdo, no seu
ambito, de alguns conceitos de contabilidade de gestdo que se poderiam constituir
como validos instrumentos de andlise e planeamento.

Ainda segundo Foster e Gupta (1994) a dissociacdo entre marketing e
contabilidade de gestdo tem sido o resultado de varios factores, de entre os quais se
destacam as diferencas entre as duas areas no que se refere as perspectivas de cada
uma acerca da empresa/organiza¢do. Embora grande parte das decisdes de gestéo
exijam a integracdo destas duas abordagens, existem poucos estudos publicados
acerca desta integracdo. Ainda de acordo com Foster e Gupta (1994),
tradicionalmente, o marketing visa o aumento das receitas da empresa e a atracgéo
de clientes, apesar de cada vez mais o enfoque da contabilidade de gestdo estar a
ser colocado nos lucros e ndo nas receitas, assim com na manutencéo dos clientes,
especialmente os mais rendiveis, e ndo s6 na sua atrac¢ao.

Contudo, tal como refere Veloutsou et al. (2002), surgiu recentemente uma nova
abordagem de marketing, denominada marketing relacional que, segundo estes
autores, representa uma mudanca de paradigma no marketing, enquanto area de
conhecimento e investigacéo.

Estes autores, referem a definicdo do campo de estudo do marketing relacional
apresentada por Gruen (1997), citado por Veloutsou et al. (2002), p. 434:

“... the domain of relationship marketing seeks to provide the means and directions
for organisations to create and manage an environment dedicated to mutual value
creation.”

Podemos encontrar nesta nova abordagem de marketing uma aproximacéo ente o
marketing e a contabilidade de gestdo estratégica, na medida em que é patente a
preocupacao do marketing com a necessidade vital de criacdo de valor no seio das
empresas e no &mbito de todas as suas actividades.

Apesar deste tipo de aproximacOes entre as duas areas de conhecimento
permanecem algumas dificuldades. Foster e Gupta (1994) salientam ainda a
diferenga substancial entre custos de produgdo e custos de marketing, como entrave
a uma maior aproximagdo entre as duas areas de estudo. De facto, os custos de
producdo séo custos necessarios e que ndo se podem evitar nem alterar, pelo menos
a curto prazo, enquanto as decisfes de quando e quanto gastar em operacgdes de
marketing podem ser tomadas e alteradas a qualquer momento. Acresce ainda uma
outra grande diferenca entre estes dois tipos de custo, a qual reside no facto de a
eficacia da utilizagdo de recursos no &mbito da funcdo de marketing, s6 poder ser
medida depois de decorrido um grande intervalo de tempo a partir do momento em
que esses recursos sdo consumidos. Este distanciamento temporal dificulta a
identificacdo de relagBes causais entre custos e resultados. Por fim, existe a
dificuldade associada & natureza intangivel dos activos associados ao Marketing,
natureza esta que dificulta o tratamento das despesas de marketing como activos e
que faz com que sejam consideradas como custos do periodo. O desenvolvimento
de indicadores de desempenho que reflictam alteragdes de valor nestes activos
implica alteragBes substanciais das actuais normas contabilisticas. Estas diferencas
entre custos de producdo e custos de marketing inviabilizam a utilizacdo, na analise
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e estimacdo de custos de marketing, de técnicas que foram desenvolvidas
especificamente para os custos de producéo.

Foster e Gupta (1994) apontam as seguintes linhas de investigacdo a desenvolver:

e Impacto do objectivo de redugdo da estrutura de custos da empresas,
tendéncia defendida pela contabilidade de gestdo e a qual o marketing se opde;

e Impacto de alguns objectivos de marketing, tais como a reducéo de prazos de
entrega e a personalizagdo dos produtos, sobre a estrutura de custos da empresa;

e Instrumentos de avaliacdo dos atributos do produto aos quais os consumidores
atribuem, ou ndo, valor (analise da cadeia de valor);

¢ Novos indicadores de eficiéncia e eficacia dos custos de marketing, tendo em
consideracdo a especificidade destes custos no que se refere ao distanciamento
temporal entre 0 momento em que ocorrem e 0 momento em que 0s seus potenciais
efeitos se fazem sentir e a consequente dificuldade em avaliar a relagdo entre
custos e beneficios.

e  Avaliacdo do valor das marcas e respectivas flutuacoes, ao longo do tempo.

e  DecisOes de pregos (tema bastante estudado na area do marketing mas nao na
area da contabilidade de gestdo).

MARKETING, PUBLICIDADE E CONTABILIDADE DE GESTAO

Quanto maior for a apelatividade de uma campanha publicitaria e o grau de
precisdo na definicdo do seu objectivo, maior sera a sua eficacia. A utilizacdo da
imagem de celebridades/instituicGes/eventos pode funcionar como impulsionador
da opcdo de compra, uma vez que estas entidades podem funcionar como lideres de
opinido, fomentando sentimentos de identificagdo dos consumidores com o0s
produtos. Um dos primeiros exemplos conhecidos de utilizacdo de celebridades em
publicidade, com o objectivo de aumentar o poder de persuasdo e eficacia da
mensagem publicitaria, remonta ao século XIX, mais concretamente ao ano de
1864, quando a empresa The Poland Company recorreu a um depoimento do Rev.
J.K. Chase num anuncio publicitéario (Kaikati, 1987).

Nos Estados Unidos da América, a percentagem de publicidade televisiva que
recorre a utilizacdo da imagem de celebridades foi estimada em cerca de 20%
(Miciak & Shanklin, 1994; Shimp, 2000). Em valor monetario esta percentagem
ronda os 10 % (Agrawal and Kamakura, 1995). Se pensarmos que a IBM
despendeu quase 40 milhdes de Délares numa campanha publicitaria com recurso a
uma celebridade e que a Coca-cola contratou o actor Bill Cosby por 25 milhGes de
Dolares, percebemos facilmente o quéo importante € a selecgdo das celebridades
cuja imagem as empresas irdo associar aos seus produtos e marcas, seleccdo que
deve ser efectuada através de processos de decisdo rigorosos (Agrawal &
Kamakura, 1995). Agrawal e Kamakura afirmam que os investimentos em
contratos  publicitarios com celebridades sdo geralmente considerados
compensadores pelos anunciantes. A investigacdo destes autores demonstrou que o
anincio publico destes contratos produzia, por si s4, um efeito positivo nos
resultados das empresas anunciantes. Por outro lado, os efeitos destes contratos
ultrapassam muitas vezes os produtos, as marcas e as empresas directamente
envolvidas. Por exemplo, foi ja referido que as varias campanhas publicitarias em
que o jogador norte-americano de basquetebol, Michael Jordan, produziram um
efeito na economia dos EUA, na ordem dos 10 bilides de ddlares (Erdogan, Baker
& Tagg, 2001).
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O impacto produzido pela utilizagdo publicitaria de celebridades, em termos da
eficacia da publicidade é um tema que tem gerado multiplos estudos e alguma
controvérsia. Diversos estudos examinaram uma série de atributos dos anuncios
publicitarios que recorrem a utilizacdo de imagem de celebridades e alguns dos
autores concluiram que esta utilizagdo produzia um acréscimo de credibilidade dos
produtos (Kamins, Brand, Hoeke and Moe, 1989), reforco da interiorizacdo da
mensagem (Friedman and Friedman, 1979), reforco do reconhecimento da marca
(Petty et al., 1983), e a criacdo de uma atitude positiva relativamente & marca
(Kamins et al., 1989) bem como a criacdo de um carécter distintivo da marca
(McCracken, 1989).

Paralelamente, a utilizacdo publicitaria de personalidades apresenta-se como
potencialmente geradora de custos elevadissimos para a empresa anunciante, tanto
em termos das quantias monetérias envolvidas nos contratos com as celebridades
como também em termos do potencial impacto negativo nos seus activos
intangiveis, nomeadamente em termos de danos na reputacdo e imagem do
anunciante, no caso da celebridade cuja imagem foi associada ao produto ou
marca, ndo ser a mais favoravel. Com efeito, o0 comportamento e vida pessoal da
celebridade estdo fora do controlo do anunciante. Mesmo que, de certa forma, os
interesses deste Ultimo possam estar protegidos por clausulas contratuais, em caso
de ndo cumprimento o anunciante apenas pode rescindir o contrato com a
celebridade (Kaikati, 1987), sendo que os efeitos negativos que o comportamento
da celebridade possa ter produzido na imagem do produto ou marca do anunciante
ndo poderdo ser extintos. Os danos causados pela utilizagcdo publicitaria de
celebridades podem decorrer de diversas circunstancias da vida das celebridades,
sendo que estas circunstancias podem ser da responsabilidade da propria
celebridade ou de terceiros (Kaikati, 1987). Por outro lado, estes danos podem
resultar apenas de uma ma escolha, ou seja a celebridade pode ndo possuir 0s
atributos que seriam necessarios a uma boa campanha para um determinado
produto ou marca (Miciak & Shanklin, 1994 e Till & Busler, 2000).

Frieden (1984) realca a importancia de uma escolha criteriosa das celebridades,
tendo em consideracdo as elevadas quantias monetarias envolvidas nestes
contratos. Este autor procurou avaliar o efeito junto aos consumidores, de diversos
atributos das celebridades. Os resultados obtidos indicam que os efeitos da
utilizagdo publicitaria de celebridades variam consideravelmente em fungéo de
alguns atributos da celebridade e do consumidor, mas ndo em fungéo de todos os
atributos. Estes resultados indicam que os anunciantes devem definir com preciséo
0 seu publico-alvo e escolher a celebridade em fungdo das caracteristicas desse
publico.

Apesar dos riscos que Ihe estdo associados, a utilizacdo publicitaria de celebridades
tem vindo a revelar-se mais eficaz do que a utilizacdo de an6nimos, existindo
diversas explicacbes para este facto (Ohanian, 1990). Os investigadores tém
apontado diversos atributos da celebridade, como indicador da eficacia da
publicidade (Ohanian, 1991). Alguns autores estudaram o grau de atractividade,
outros estudaram a capacidade de gerar empatia, e outros ainda estudaram a sua
imagem global, por oposicdo a um atributo especifico. A competéncia das
celebridades, numa determinada &rea, tem sido examinada exaustivamente
enquanto factor de identificagdo ou gerador de empatia entre a celebridade e o
produto publicitado (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990; Till & Busler, 2000).
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PROPOSICOES GENERICAS

Tendo como base as secgdes anteriores, estabelecem-se de seguida as proposi¢des
genéricas que servir

P1: Campanhas publicitarias com utilizacdo de
celebridades/instituicGes/eventos sdo mais eficazes do que campanhas publicitarias
que ndo utilizam celebridades, sendo esta eficacia medida pela atitude face ao
anincio (a), atitude face ao produto (b) e intencdo de compra (c) e percepcdo
quanto ao valor do produto (d);

P2: O investimento em publicidade com recurso a celebridades é gerador de valor
para a empresa (este efeito sera medido por indicadores tais como os rendimentos
anormais, mediante a utilizacgdo de uma metodologia event study (Agrawal e
Kamakura, 1995).

P3: De entre os atributos das celebridades, é possivel identificar os que possuem
maior potencial de criacdo de valor.

METODO

Este trabalho sera composto por uma investigacdo exploratdria e uma investigacao
principal. A investigacdo exploratdria tem como objectivo permitir um melhor
entendimento do tema e do seu contexto. Assim, ap6s uma revisdo de literatura
preliminar, serdo realizadas entrevistas exploratdrias com gestores ligados a marcas
desportivas, consumidores de artigos desportivos, analistas econémicos e agentes
publicitarios. Esta fase permitird estabelecer uma ponte inicial entre a teoria e a
indUstria/caso especifico deste trabalho.

A investigacdo principal serd desenvolvida em duas fases:

1. O objectivo desta fase da investigacdo é o de identificar as duas
celebridades com melhores atributos e as duas celebridades com piores atributos,
para utilizacdo na segunda fase da investigagdo principal. Assim, tentar-se-a obter
uma escala de popularidade a partir de um conjunto de
celebridades/instituicGes/eventos. Para este ponto recorrer-se-4 a, escala de
credibilidade de Ohanian (1990) a qual permite medir a atractividade, a
credibilidade e a erudicdo das celebridades.

2. A segunda fase da investigacdo principal tera como objectivo identificar
0s atributos das celebridades com maior potencial de gerar valor para a empresa e
consistira em, a partir destas quatro celebridades, avaliar em que medida os
atributos das celebridades influenciam a eficacia da publicidade e em que medida
contribuem para 0 aumento do valor que os consumidores atribuem aos produtos,
ou seja avaliar se 0s custos inerentes a esta actividade sdo ou ndo geradores de
valor para a empresa. Os dados serdo recolhidos através de inquérito dirigido a
consumidores de artigos desportivos e serdo ainda recolhidos dados acerca das
cotacbes das empresas produtoras de artigos desportivos, nos mercados
financeiros.

A andlise dos dados englobara uma analise descritiva e, posteriormente
multivariada. Para o efeito recorrer-se-a ao pacote estatistico SPSS (Statistical
Package of Social Sciences).

Serd também efectuada uma andlise baseada na metodologia event study, cujos
fundamentos teoricos foram enunciados por Fama et al. (1969). Esta metodologia
permite identificar e quantificar os efeitos de um acontecimento ndo antecipado
pelos agentes econdmicos, sobre a rendibilidade e o risco associado as empresas
afectadas por esse acontecimento inesperado.
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CONTRIBUICAO

Com este trabalho pretende-se contribuir para o aprofundamento da
interdisciplinaridade entre contabilidade de gestdo estratégica e marketing,
disciplinas no &mbito das quais se tém registado desenvolvimentos importantes nos
Gltimos anos, mas cujos campos de estudo ndo tém sido alvo de investigacdo
transversal, em nimero consideravel. O estudo das actividades desenvolvidas pelas
empresas e do respectivo grau de capacidade de criagdo de valor é hoje uma
preocupacao central da contabilidade de gestdo estratégica. Também o marketing,
nomeadamente na sua abordagem relacional, aponta como fundamental a
necessidade de as actividades de marketing se apresentarem como geradoras de
valor.

Este trabalho pretende contribuir para o alargamento do conhecimento no que se
refere aos processos que devem ser seguidos pelas empresas para que seja
assegurado o objectivo de criacdo de valor, nomeadamente no que se refere a
escolha dos atributos das celebridades que se pretendam associar a campanhas de
marketing no sector dos artigos para desporto.

ESTRUTURA DA DISSERTACAO

. Na primeira parte serdo apresentados os objectivos do estudo e uma
introducdo ao tema objecto de investigagdo, nomeadamente no que se refere a
definicdo de termos e conceitos.

. Na segunda parte serd feita uma revisdo da literatura relativa a
contabilidade de gestdo estratégica, nomeadamente no que se refere a utilizacdo de
indicadores de gestdo que tenham em conta aspectos de contabilidade de gestéo e
de marketing, nomeadamente no que respeita a eficicia da publicidade, utilizagdo
da imagem de celebridades/instituicdes/eventos, bem como de outros temas
associados ao objecto de estudo da dissertacéo.

. Na terceira parte serdo apresentados os aspectos metodoldgicos da
investigagdo, bem como os resultados obtidos.
. Na quarta e Ultima parte, serdo apresentadas as conclusfes que vierem a

resultar da investigacéo.
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