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La prospettiva tradizionale

Ricerche condotte nel 1974 stimavano che in almeno il trenta per cento degli spot televisivi trasmessi si facesse ricorso ad un testimonial. Tale stima, validata anche da ricerche più recenti (Rossiter e Percy, 1987), giustifica l’enfasi posta dalla ricerca di marketing sullo studio di questa particolare chiave di comunicazione.

In letteratura vengono identificate alcune tipologie di testimonial che possiamo ricondurre a tre categorie principali: il professionista (o esperto), il consumatore tipo e la celebrità. La prima tipologia comprende persone che hanno specifiche conoscenze e competenze sulla categoria di prodotto a cui appartiene il bene pubblicizzato; la seconda fa riferimento a normali utilizzatori presentati nello spot; con il termine celebrità (o personaggio famoso) ci si riferisce infine a una persona “who is known to the public (actor, sports figure, entertainer, etc.) for his or her achievements in areas other than that of the product class endorsed” (Friedman e Friedman, 1979, p.63).

Gli studi focalizzati sull’utilizzo della celebrità in comunicazione confrontano l’efficacia dei messaggi che presentano un personaggio famoso con quelli che utilizzano le altre due categorie di testimonial precedentemente descritte (Rudolph,1947; Freeman, 1957; Kamins, 1989); parte della letteratura ha misurato l’effetto sul ricordo del ricorso al testimonial celebre (Ogilvy e Raphaelson, 1992); altri autori (Mowen e Brown, 1981) hanno invece affrontato il rischio di “sovrautilizzo” del personaggio famoso (si ricorre alla celebrità per pubblicizzare un numero eccessivo di marche) e la conseguente perdita di efficacia di tale tipo di comunicazione.

La quasi totalità delle ricerche che studiano le determinanti dell’efficacia dell’utilizzo della celebrità come testimonial in esame sono volte a caratterizzare l’endorser (il personaggio che presenta il prodotto) “ideale”, a prescindere dalla tipologia di prodotto pubblicizzata. Tali ricerche possono essere ricondotte a due filoni di studi (McCracken, 1989): quelle che identificano nella credibilità la caratteristica che può trasformare il personaggio famoso in un testimonial di successo e quelle incentrate invece sullo studio dell’attrattività.  

Il primo modello (Kamen et al. 1975; Dholakia e Sternthal 1977; Kamins, 1989) sostiene che l’efficacia del personaggio famoso come testimonial sia da porre in relazione alla credibilità di quest’ultimo, caratteristica a sua volta declinabile in due attributi: il livello di competenza  e la proprietà “dell’esser degno di fiducia”. La celebrità competente, dunque, è quella in grado di giudicare il prodotto pubblicizzato; quella degna di fiducia formula tale giudizio in modo disinteressato. Kamins (1989) a questo proposito sottolinea come il pubblico di un messasggio difficilmente riconosca un atteggiamento disinteressato in chi riceve un compenso per pubblicizzare un prodotto. L’Autore, proprio per aumentare il grado di fiducia riposto dal consumatore nel personaggio celebre (e quindi la credibilità di quest’ultimo), suggerisce il ricorso al two-side appeal, ossia ad un messaggio in cui il testimonial presenta non solo i pregi ma anche i limiti del bene pubblicizzato. 

Il secondo modello (Khale e Homer, 1985; Rossiter e Percy, 1987) sostiene che l’efficacia del ricorso alla celebrità vada correlata all’attrattività di questa, appealing che, a sua volta, è funzione del grado di familiarità al pubblico, fascino e empatia. Per ciò che riguarda il primo di questi attributi, sembra proprio che la visibilità del testimonial attiri l’attenzione sullo messaggio di un target altrimenti poco attento, attenzione che secondo alcuni (Mapes e Ross, 1982) si riversa automaticamente anche sulla marca presentata. Altri Autori (McCollum-Spielman, 1980; Whalen 1981) esaminano invece la possibilità che l’eccessiva attractiveness del personaggio possa in qualche modo distogliere l’attenzione del pubblico dal prodotto pubblicizzato. La letteratura sottolinea infine l’importanza dell’empatia del testimonial celebre: il pubblico deve in qualche misura potersi riconoscere in chi presenta il prodotto.

I due approcci vengono sistematizzati dal lavoro di Rossiter e Percy (1987) che, adattando un precedente modello di Kelman (1958) e Mc Guire (1969) propongono un modello per verificare l’allineamento tra caratteristiche personali del personaggio e effetti comunicativi da esaltare tramite la campagna di comunicazione. Il loro modello prende il nome di VisCAP e consiste di 4 principali dimensioni, due delle quali ulteriormente scomponibili i 2 sotto-fattori, per un totale di 8 caratteristiche: visibilità, credibilità (declinabile in esperienza e oggettività), capacità di attrazione (riconducibile a sua volta a piacevolezza e similarità) e potere.

La ricerca da noi intrapresa intende specificare ulteriormente il campo di indagine e superare, in tal modo, le critiche portate da McCracken (1989) alle due famiglie di approcci sopra descritte: “…the sources models do not allow us to understand the appeal of any particular celebrity…This makes it impossible to understand why a celebrity like Garner should be persuasive for some products but not for others…The sources models prevent us from identifiyng the matches and mismatches…In short, the source models tell us about degrees of attractiveness and credibility when what we need to know about is kinds of attractiveness and credibility” (McCracken, 1989, p.312).  In sostanza, l’Autore sostiene che gli studi precedentemente condotti permettono di discriminare l’utilizzo del testimonial rispetto ad altre chiavi comunicative ma non forniscono un utile supporto alla scelta di quali personaggi utilizzare con riferimento a differenti marche o categorie di prodotto.

A questo proposito si rileva come la letteratura abbia generalmente trascurato la possibilità che il successo di una campagna di comunicazione che utilizza una celebrità sia in qualche modo imputabile all’incontro “fortunato” di due “personalità” ben definite – quella del testimonial e quella della categoria merceologica presentata nell’annuncio - che si caratterizzano per proprie specificità anche a prescindere dal messaggio pubblicitario che le coinvolge  

Le uniche eccezioni in questo senso sono rappresentate dagli studi che indagano l’efficacia della chiave comunicazionale in esame relativamente a categorie di prodotto alle quali viene associato un diverso grado di rischio funzionale, psicologico o sociale. In particolare Friedman e Friedman (1979) verificano l’ipotesi secondo la quale l’annuncio che ricorre alla celebrità per pubblicizzare prodotti ad alto rischio psicologico o sociale (quali, ad esempio, i gioielli) è più efficace dell’annuncio che, per pubblicizzare gli stessi beni, ricorre all’esperto o al “consumatore tipo”.  Essi sostengono inoltre, e verificano, che i messaggi presentati da personaggi famosi siano più efficaci degli altri nel sostenere il ricordo dell’annuncio e della marca, indipendentemente dalla tipologia specifica di prodotto. Il tema del ricordo all’interno della relazione fra personaggio e prodotto viene approfondito recentemente da altri autori (Sengupta, Goodstein e Boninger, 1997) che identificano, in particolare, tre dimensioni di possibile allineamento tra celebrità e bene: fit, relevance e appropriateness (Heckler and Childers, 1992; Park, Milberg and Lwason, 1991). Essi sostengono, e verificano, come il grado di affinità (definito in base a questi tre fattori) tra il testimonial celebre e la categoria di prodotto possa avere maggiore efficacia nel modificare in modo persistente gli atteggiamenti dei consumatori, riscontrando una distonia rispetto alla pratica pubblicitaria di utilizzare i personaggi (cosi’ come altre chiavi comunicative) anche quando non correlati ai prodotti (MacInnis e Park, 1991).

McCracken (1989), nella sua critica ai due filoni tradizionali di ricerca, propone un modello che identifica 3 fasi della relazione che lega le celebrità al prodotto, e che include in questa relazione il contesto e il consumatore.  


 CONTESTO

  CELEBRITA’
PRODOTTO
                CONSUMATORE

Ad un primo stadio, la celebrità incorpora, e comunica all’ambiente, in modo ben preciso, un determinato modo di essere e particolari valori sociali, legati ad età, status, personalità e stile di vita. La seconda fase della relazione si basa sul convincimento dell’Autore che “any product can carry virtually any meaning” e che pertanto sia soltanto attraverso un preciso piano di marketing che si conferisce all’offerta un particolare “stile e significato”. Coerentemente con tale assunto, questo secondo stadio prevede la ricerca della celebrità che sia maggiormente in sintonia con lo stile previsto dal piano di marketing per il prodotto. In questa fase avviene dunque il trasferimento dei valori dalla celebrità all’offerta dell’impresa. In un terzo momento, infine, secondo l’Autore, i valori vengono trasferiti al consumatore, che procederebbe all’acquisto del prodotto per fare proprio un certo stile di vita. Tale passaggio non è né semplice né immediato, ma per l’appunto viene agevolato dal ricorso alla celebrità, la cui presenza, secondo questo modello, consentirebbe ai consumatori di osservare all’interno dello spot come definire una precisa personalità attraverso l’utilizzo di un determinato prodotto.  

In alcuni casi, anziché cercare una corrispondenza fra lo stile di vita della celebrità e quello del prodotto, esiste la possibilità di utilizzare il personaggio stesso quale “attributo” per differenziare la marca rispetto ai concorrenti (Rossiter e Percy, 1987).  La celebrità diventa in tal caso un connotato stesso del prodotto, ed emerge quale unico beneficio esaminato dalla target audience. Sulla base di tali considerazioni, gli Autori ritengono particolarmente efficace l’inserimento di personaggi famosi nei messaggi pubblicitari per prodotti a ridotto rischio o coinvolgimento, in quanto in tal caso – e solo in tal caso – il personaggio può rappresentare una ragione sufficiente per provare la marca. Ciò contribuirebbe a spiegare anche perché molto spesso i messaggi contenti celebrità siano di fatto molto più incentrati sul personaggio famoso  che non sul prodotto  (Ogilvy e Raphaelson, 1982).

Entrambi gli studi (quello di McCracken e quello di Rossiter e Percy) presuppongono in ogni caso un trasferimento unidirezionale dei valori del personaggio – a lui appartenenti ed in quanto tali predefiniti – al prodotto, indipendentemente dalle caratteristiche e dai valori intrinseci della categoria di prodotto percepiti dai consumatori. 

Inoltre, tutti gli studi menzionati sono rivolti ad osservare la relazione tra celebrità e prodotto, intendendo con quest’ultimo termine diverse “marche” e non differenti categorie merceologiche. 

A tal proposito, interessanti considerazioni sui rapporti “bidirezionali” fra celebrità e prodotto provengono dal lavoro di Mowen e Brown (1981). Essi riprendono il modello generale di comunicazione di Mowen et al. (1979) sviluppato sulla base di un’integrazione tra la teoria dell’equilibrio  di Heider (1958) e la teoria dell’attribuzione di Kelley (1967), per analizzare i fattori in grado di influenzare l’efficacia dell’utilizzo di un personaggio.  In particolare, nel modello di Mowen et al. (1979) la teoria dell’equilibrio viene utilizzata per definire una triade cognitiva composta da consumatore (C), testimonial (T) e prodotto (P), nella quale la relazione fra la celebrità e il prodotto rappresenta quella che gli autori chiamano connessione di unità. Tale connessione è in realtà costituita dalla percezione che i consumatori hanno del grado di associazione, o di legame, fra il personaggio e il prodotto. Gli autori ipotizzano che quanto maggiore sia la forza di tale legame, tanto più venga rafforzato il nesso fra consumatore e prodotto. Sottolineando la carenza di ricerche sul rapporto fra celebrità e prodotto, Mowen e Brown applicano la teoria dell’attribuzione del sociologo Kelley per analizzare la connessione fra testimonial e bene pubblicizzato.  La relazione tra testimonial e prodotto - che nel loro lavoro coincide con particolari marche e non con classi di beni - viene analizzata utilizzando tre dimensioni principali: distinzione (il fatto che il personaggio pubblicizzi uno o più prodotti), consistenza (che si riferisce prevalentemente alla durata nel tempo di tale relazione) e consenso (il fatto che le affermazioni del testimonial siano supportate da altre fonti). Tali fattori attengono tuttavia alla costruzione della campagna di comunicazione (e in quanto tali sono definibili a posteriori), e non alle caratteristiche intrinseche del personaggio o della categoria di prodotto.

Ciò che più rileva ai fini del presene lavoro è che, come anticipato, sino ad oggi gli studi hanno – salvo rarissimi casi - trascurato la relazione tra il personaggio e la categoria di prodotto.  Aaker, Batra e Myers (1982) propongono alcune considerazioni, non supportate da verifiche empiriche, in merito alle specificità di tale relazione, sostenendo in ultimo che i vantaggi derivanti dall’utilizzo delle celebrità – in termini di credibilità e di attrattività – siano indipendenti dalla tipologia di prodotto.  Rossiter e Percy (1987) citando gli studi condotti sui livelli di ricordo ottenibili tramite l’utilizzo di celebrità (Holman e Hecker, 1983), suggeriscono l’utilizzo di messaggi contenti personaggi famosi per le categorie di prodotti o servizi per i quali la scelta si basa prevalentemente sulla base del brand recall e non della brand recognition nel punto vendita.

Infine, un interessante spunto, ai fini delle riflessioni riguardanti lo scambio bidirezionale di caratteristiche e valori fra personaggio e categorie di prodotti, e quindi per il presente studio, proviene da Rossiter e Percy (1987) che indicano tra i fattori in grado di migliorare la familiarità del personaggio all’interno di un messaggio pubblicitario quello che viene definito visibility hook. Gli Autori ipotizzano che il messaggio sia particolarmente efficace, in termini di effetti cognitivi sul consumatore, quando il personaggio incorpora dei tratti fisici in grado di suscitare un legame logico con la categoria di prodotto (Kowet, 1981), vale a dire quando esiste una somiglianza anche fisica tra celebrità e categoria di prodotto pubblicizzato, o marca.  Ciò fornisce tra l’altro il supporto razionale per l’utilizzo di personaggi appositamente creati per avere un legame visivo con la marca o il packaging (ad es. il Gigante Verde, Mastro Lindo, e Tony la tigre per i cereali Kellog’s).

Le nostre ipotesi di ricerca

Il presente lavoro si inserisce negli studi riguardanti il ricorso al personaggio famoso in pubblicità e mira ad esaminare le relazioni di tipo bidirezionale fra celebrità e prodotto e il modo in cui la gestione di tali relazioni può influenzare gli effetti di una campagna di comunicazione, in particolare quelli di carattere affettivo. 

Rispetto agli studi esaminati, la nostra ricerca intende spostare l’attenzione dal piano della marca al piano della categoria merceologica.  

Tale rifocalizzazione muove dalla considerazione che i prodotti hanno un significato che va al di là di quello comunemente considerato – vale a dire la loro funzione d’uso e il loro valore commerciale - che dipende soprattutto dalla loro capacità di incorporare e trasferire un significato che possiamo genericamente definire culturale (Douglas e Irshewood, 1978; Shalins, 1976).

Ogni categoria merceologica appare infatti legata a peculiari categorie cognitive che la differenziano rispetto a tipologie alternative di prodotto e che consentono ai consumatori una rapida identificazione e “classificazione” della stessa. 

Ad esempio al panettone possiamo ipotizzare di ricondurre categorie logiche quali “Natale”, “Milano”, “morbidezza”, e così via.  Viceversa, ad un personaggio come Ronaldo possiamo pensare di attribuire categorie logiche quali “Brasile”, “campione”, “Inter”, “velocità” e così via.

Sulla base di queste considerazioni ci pare interessante valutare l’ipotesi che la relazione fra le dimensioni di riferimento (le categorie) del personaggio e quelle del prodotto non sia unidirezionale, vale a dire che il trasferimento di valori non proceda semplicemente dal testimonial al prodotto, come implicitamente sotteso dalla maggior parte delle ricerche menzionate. 

Nuovi stimoli di riflessione possono emergere dall’analisi congiunta delle categorie logiche associate sia al personaggio che alla classe di prodotto, e dei flussi bidirezionali di influenza tra tali classi logiche. 

In altre parole, possiamo ipotizzare che esistano dei processi di relazione diretta fra le categorie associate a personaggi e ai generi merceologici, e che l’intensità di tali relazioni sia in grado di influenzare l’atteggiamento dei consumatori e, quindi, la loro propensione all’acquisto.
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Tale ipotesi rappresenta il punto di partenza per valutare l’esistenza di possibili sinergie derivanti da differenti gradi di sovrapposizione delle categorie appartenenti ai due soggetti (il testimonial e il tipo di prodotto).

Nello specifico, ci è sembrato ragionevole riflettere sulla possibilità che il grado di sovrapposizione (indicato dalla freccia A) fra le categorie associate al prodotto e quelle associate al personaggio rappresenti una leva  in grado di esaltare gli effetti desiderati da una determinata comunicazione, aumentando la propensione all’acquisto dei consumatori.

Il nostro modello intende specificare il campo di indagine rispetto agli studi tradizionali, superando le critiche di McCracken (1989) alle due famiglie classiche di approcci che, lo ricordiamo, non apparivano in grado di fornire un utile supporto alla scelta di quali personaggi utilizzare con riferimento a differenti marche o categorie di prodotto.

Lo scopo non è dunque quello di confrontarsi con gli studi che hanno affrontato, in generale, il tema dell’efficacia del ricorso alla celebrità, quanto piuttosto con quelli che hanno indagato in modo più puntuale gli attributi, le caratteristiche del personaggio famoso che lo rendono un testimonial di successo in rapporto a differenti categorie di prodotto. 

Il nostro contributo propone dunque una riflessione in merito all’impatto sull’efficacia della comunicazione - misurata in termini di likeability  e di propensione all’acquisto - del grado di assonanza fra il vissuto del consumatore con riferimento ad una particolare categoria di prodotti e il vissuto associato al testimonial celebre che presenta il prodotto. 

Partendo dall’idea che, con riferimento ad un dato personaggio e ad un dato genere merceologico, sia possibile identificare delle categorie logiche di riferimento per il consumatore, il modello proposto può essere sintetizzato dalla seguente proposizione:

P1: quanto maggiore risulta essere l’assonanza fra il vissuto del consumatore con riferimento ad una particolare categoria di prodotti e il vissuto associato al testimonial celebre che presenta il prodotto, tanto maggiore è l’efficacia della campagna in termini di incremento della likeability e della propensione all’acquisto. 

In altre parole, il modello suppone che uno stesso personaggio famoso non sia ugualmente adatto ad assumere il ruolo di testimonial di qualsiasi prodotto; e sia quindi possibile identificare a priori la celebrità di successo analizzando le categorie cognitive dei consumatori riferite a diverse celebrità e diverse tipologie di prodotti.

Un esame della proposizione presentata richiede lo studio delle categorie logiche associate ad una specifica classe di prodotto e ad uno specifico personaggio, e richiede dunque l’esplorazione di concetti particolarmente complessi.

Per questa ragione, suggeriamo un approccio qualitativo per indagare la plausibilità del modello presentato: La metodologia proposta è quella delle interviste in profondità non  strutturate, da  cui possono emergere informazioni di intensità e ricchezza maggiore rispetto a quante ottenibili da uno studio quantitativo
.   

Principali implicazioni manageriali

Si è fino a questo punto sostenuto che è possibile identificare l’esistenza di “categorie logiche” associate ai personaggi celebri e “categorie logiche” connesse alle classi di prodotto, che esse sono tra loro indipendenti, e che è possibile identificare un eventuale grado di sovrapposizione utilizzando metodologie di ricerca qualitativa.  

Se dalla verifica empirica del modello emergesse una effettiva corrispondenza fra diversi gradi di sovrapposizione e differenti gradi di efficacia affettiva della comunicazione, le implicazioni manageriali in termini di ridefinizione del processo decisionale che interessa l’utilizzo e la scelta del testimonial sarebbero considerevoli:

In linea con gli approcci tradizionali di communication planning, le decisioni inerenti la scelta di utilizzare un personaggio famoso vengono assunte nel momento di formulazione della strategia creativa. All’interno di tale fase, le decisioni riguardano tipicamente la scelta in merito a quale fra le chiavi comunicative utilizzare (tesimonial piuttosto che umorismo o realismo, o dimostrazione, e così via). Minore attenzione è invece dedicata alla selezione dello specifico personaggio da utilizzare in abbinamento alla marca, valutazione fondata principalmente sui parametri della credibilità e della attrattività (intesa come capacità di attivare l’attenzione del pubblico).  Le considerazioni in termini di “armonia” tra la personalità del testimonial e del prodotto sono limitate all’esame della capacità della celebrità di connotare in un certo modo il prodotto, di arricchire le sue valenze semantiche a prescindere dalla tipologia di bene presentata. In linea con tale pensiero, la stessa celebrità potrebbe essere impiegata per presentare differenti categorie di prodotto riferite allo stesso marchio ombrello. Inoltre, la valutazione dell’efficacia del ricorso al personaggio celebre è spesso una valutazione ex-post: si tratta di misurazioni che comparano il grado di efficacia di diversi testimonial in termini affettivi e conativi ma che non approfondiscono le cause di eventuali differenze in termini di performance.    

Le considerazioni suggerite nel presente lavoro invitano a spostare il focus del processo decisionale riguardante i testimonial da un metodo orientato a stabilire se e quale tipo di personaggio utilizzare per una marca ad un approccio volto a misurare se e quale personaggio utilizzare per ogni specifica categoria di prodotto.  Inoltre, in accordo con tali considerazioni, la valutazione dell’efficacia della celebrità non dovrebbe essere effettuata solamente dopo la realizzazione della campagna, ma anche ex-ante, tramite la valutazione delle determinanti stesse dell’efficacia: le categorie logiche connesse alle celebrità e alle classi di prodotto, e il grado di armonia dei differenti abbinamenti testimonial/tipologia di bene.

In altre parole, se il modello fosse empiricamente confermato, sarebbe possibile identificare i testimonial di successo analizzando le categorie cognitive dei consumatori relativamente a differenti celebrità e diverse classi di prodotto e definendo gli “abbinamenti ottimali”.

Tali considerazioni svolte a livello di categoria di prodotto dovrebbero essere ulteriormente integrate con quelle a livello di marca, ma soltanto in un momento successivo.  Dopo aver identificato le celebrità le cui categorie cognitive registrano  la maggiore assonanza rispetto a quelle della classe di prodotto, è così possibile operare una ulteriore selezione che tenga conto della personalità della marca.  Per tale valutazione, ci si può avvalere delle tradizionali considerazioni  in merito al grado di credibilità e attrattività del personaggio.

Il modello proposto mostra la necessità di arricchire l’articolazione del processo di selezione dei testimonial, secondo quanto illustrato nella figura.  Il modelo tradizionale prevede, come esplicitato, un processo di selezione a due stadi, con misurazione a posteriori dell’efficacia:


          SCELTA DEL TESTIMONIAL QUALE

   CHIAVE COMUNICAZIONALE



SCELTA DEL  PERSONAGGIO PIU’

ADATTO A COMUNICARE UNA SPECIFICA MARCA

(valutando credibilità, attrattività e valori relativi al personaggio)



MISURAZIONE EX-POST

DELL’EFFICACIA DEL TESTIMONIAL

(misurando i cambiamenti negli atteggiamenti)

Il modello proposto prevede l’inserimento di un ulteriore stadio del processo di selezione, come presentato nella figura seguente.


SCELTA DEL TESTIMONIAL QUALE

   CHIAVE COMUNICAZIONALE



VALUTAZIONE A PRIORI

DEL GRADO DI EFFICACIA DI 

UN GRUPPO DI PERSONAGGI

(misurando il grado di assonanza fra le categorie logiche

nei diversi abbinamenti personaggio/categoria di prodotto )



SCELTA DEL  PERSONAGGIO PIU’

ADATTO A COMUNICARE UNA SPECIFICA MARCA

 (valutando credibilità, attrattività e valori relativi ai personaggi che

hanno ottenuto i punteggi più elevati nella precedente fase) 


MISURAZIONE EX-POST

DELL’EFFICACIA DEL TESTIMONIAL

(misurazione dei cambiamenti negli atteggiamenti)

Conclusioni

In letteratura, gli studi riguardanti l’utilizzo di personaggi celebri nella comunicazione si sono incentrati sulle caratteristiche che rendono tali personaggi efficaci, a prescindere dalla categoria di prodotto a cui la comunicazione si riferisce.

Inoltre, con riferimento alle marche presentate, la maggior parte delle precedenti ricerche ipotizza un trasferimento unidirezionale di valori dal testimonial alla marca.

Lo studio presentato adotta una prospettiva differente, poiché considera la relazione fra  celebrità e classi di prodotto anziché marche specifiche.

Il nostro contributo esamina dunque la possibile esistenza di una relazione bidirezionale tra categorie logiche che il consumatore associa a differenti personaggi e alle diverse classi di prodotto, e valuta la possibilità che ad una maggiore assonanza tra queste categorie logiche corrisponda una maggiore efficacia della campagna di comunicazione.

Tali considerazioni, se supportate   da verifica empirica, fanno emergere interessanti implicazioni manageriali, evidenziando la necessità di adottare un processo di selezione dei testimonial  celebri più articolato e strutturato.   
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