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Resumo

As marcas buscam diferentes maneiras de manter a atencéo e conquistar a fidelizacao de
seus consumidores. O fortalecimento da imagem de marca € necessario para a sua
construcdo e, uma das estratégias pode ser atraveés do endosso de celebridades em
campanhas publicitarias, uma vez que se trata de um método persuasivo. Diante disso, 0
objetivo geral deste estudo é compreender o impacto das celebridades na construcédo de
uma marca. A metodologia estd baseada na pesquisa bibliografica de natureza
exploratéria para compreender como se constroi uma marca, bem como uma
celebridade através do discurso do ethos (MAINGUENEAU, 2008); e o estudo de caso
da marca Seara, para entender quais os atributos definiram a escolha da celebridade no
endosso da marca. Por fim, a escolha da celebridade € entendida como uma estratégia de
endosso, considerando a construcdo do ethos da "personagem™ no decorrer de sua
carreira para que a mesma possa demonstrar credibilidade e confianca para a marca.
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Abstract

Brands seeks for different ways to stay focused and retain customer loyalty.
Strengthening the brand image is necessary for its construction and one of the strategies
may be through endorsing celebrities in advertising campaigns, as a persuasive method.
Therefore, the general objective of this study is to understand the impact of celebrities
in the construction of a brand. The methodology is based on exploratory bibliographical
research to understand how to build a brand, as well as a celebrity through ethos
discourse (MAINGUENEAU, 2008); Using Seara brand case study, to understand

! Doutorado em Comunicagdo Social (PUCRS); Coordenador do Laboratério de Criatividade e Professor
do Mestrado em Industria Criativa (Universidade Feevale). E-mail: maxrs@feevale.br

2 Doutoranda em Processos e Manifestacdes Culturais (Universidade Feevale); Professora nos cursos de
Comunicacdo e Moda (Universidade Feevale). E-mail: rosanavaz@feevale.br

3 Graduada em Publicidade e Propaganda (Universidade Feevale). E-mail: fernandaventuraf@gmail.com
4 Graduada em Design Gréfico (Universidade Feevale); Bolsista de Iniciagdo Cientifica do CNPq no
Laboratério de Criatividade (Universidade Feevale). E-mail: mikaela@feevale.br

Ano XIlII, n. 05. Maio/2017. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
126



tematica

ISSN|1807-8931

which attributes defined celebrity choice in brand endorsement. Finally, the choice of
celebrity is understood as an endorsement strategy, considering the construction of the
ethos of the “character” in the course of his career so that it can demonstrate credibility
and trust for the brand.

Keywords: Construction of brand. Celebrity. Ethos discourse.

Introducéo

A oferta de bens de consumo intensificou a visdo de diferentes projecoes
imagéticas que, possivelmente, fazem distinguir e lembrar de tantos produtos que
desafie 0 nosso campo de memorizacdo. Nesse sentido, as marcas tem poder de
impactar o modo como o consumidor vé o produto, pois enxergam um produto
associado a marca. Exemplos disso sao 0s produtos que passam a ser reconhecidos pelo
nome da marca, esquecendo-se do nome do objeto, como por exemplo, quando o
consumidor se refere a um aparelho de barbear como a Gillette. E é nesse sentido que a
publicidade precisa encontrar maneiras e abordagens relevantes para se destacar na
excessiva demanda de ofertas.

No caso do uso de celebridades para vender os produtos em propaganda,
percebe-se que as escolhas dependem dos seguintes fatores: como a celebridade esta se
destacando na midia; quais pautas a ela sdo referidas; e qual a relacdo dela com o
produto e a imagem de marca. Para isto, entende-se que a estratégia de endosso das
celebridades pode apresentar resultados expressivos as marcas.

O objetivo geral da pesquisa ¢ compreender o impacto das celebridades na
construgao de uma marca, em especial no caso Seara. Assim, pretende-se debater o0s
pontos importantes na construgao de marca; e examinar a estratégia de endosso no uso
de celebridades para representar uma marca, para que se entenda quais os atributos para
ser um endossante.

Neste contexto, como o0 artigo apresenta um estudo de caso sobre o impacto na
construcdo da marca Seara, do Grupo JBS, sera observado o endosso da apresentadora
Fatima Bernardes no contexto do produto e da marca. Para isso, salienta-se que a marca

fez uso de diversos meios de comunicacdo, de modo a abranger um publico mais
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expressivo, posicionando-se diante da concorréncia para ser lembrada pela qualidade
dos seus produtos e conquistar novos consumidores.

Os passos de construcdo de uma marca, abordando os obstaculos e o que é
necessario para construir uma marca com um discurso capaz de conquistar seu publico,
baseou-se nos conceitos de Tavares (1998), Perez (2004), Martins (2007) e Lupetti
(2000). Para explicar de que maneira a celebridade exerce poder sobre o consumidor,
serdo observadas as teorias em torno do discurso do ethos, como sugerem Meyer (2007)
e Maingueneau (2004; 2008).

Construcéo de marca

As marcas sdo construidas através de caracteristicas similares as personalidades -
uma persona -, com 0 intuito de aproximar a sua intangibilidade com os consumidores.
Sendo assim, a identidade de marca se projeta no seu estilo de comunicar em diferentes
meios, seja pelos recursos visuais e sonoros, possibilitando o encantamento de um grupo
com certo comportamento homogéneo, ao qual se identifica e, por consequéncia,
consome 0s produtos da marca. Pode-se dizer que ao utilizarem determinadas marcas,
como por exemplo, o ténis da Converse, 0 jeans da Lee, a regata da Hering e o
refrigerante Coca-Cola, o sujeito se posiciona diante de um comportamento que remete
ao rock in roll, a uma juventude critica e contra determinados sistemas sociais
(MARTINS, 2007).

Martins (2007, p. 187) garante que “[...] a motivacdo de compra ¢ 95% emocao e
5% razdo”, por isso, a marca tem o poder de revelar estilos e comportamentos aos quais
as pessoas se identificam. A marca de um carro ou de uma roupa define socialmente
uma pessoa e sua personalidade, como parte do “eu”. A comunicagdo, a qualidade, a
diferenciacdo, o retorno ao cliente e o cumprimento das promessas resultam numa
construcdo bem-sucedida de marca.

Assim, as marcas podem estabelecer um elo entre a sua persona e 0 seu
consumidor em uma espécie de ‘vinculo’, importante para construir um relacionamento:
“[...] na primeira perspectiva, a marca pode ser vista como um conjunto de atributos; na
segunda, ela é uma expectativa de beneficios” (TAVARES, 1998, p. 21). E na imagem

que a comunicacdo da marca se projeta e a meta ¢ ‘agucar’ todos os sentidos sensoriais
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e causar reacOes distintas para criar uma aproximacdo emocional entre marca e
consumidor.

E preciso estar ciente que quando se trata de posicionamento, as pessoas n&o
compram produtos, elas compram solu¢do para algum ‘problema’ que possuem
(LUPETTI, 2000). O consumidor adquire uma marca, na maioria das vezes, pelo
significado que possui para si e essa soma serve para base do objetivo da empresa.
Como estratégia para construir a personalidade de uma marca, 0s meios de comunicacao
se utilizam da imagem de celebridades ou constroem personagens com grande poder
simbolico e afetivo (PEREZ, 2004). Eles transmitem atitude e estilo, e determinam a
ligacdo com o consumidor por conta das caracteristicas do produto que endossam.

As celebridades, portanto, possuem um poder persuasivo e tocam a estrutura
psiquica do consumidor. Eles sdo usados para aumentar as emoc6es do produto e trazer
referéncia a marca. Assim, as celebridades contracenam na criacdo do espetaculo da
cultura de massa. E assim que se revela o imaginario, 0 mundo das aspiracdes, sonhos,
anseios, desejos do mundo perfeito, mas efémero. A midia é responsavel por incorporar
esse imaginario no telespectador e divulga, como se fosse desenvolvido exclusivamente
para ele. O fortalecimento dessa relacdo se da quando o objeto de identificacdo é
legitimado por uma celebridade (ZOVIN, 2010, p. 53).

O processo da imagem propde que a empresa trace planos de como quer ser vista
e quais s&o os itens que serdo responsaveis pela sua construcio. E um processo delicado
para posicionar a marca na mente do consumidor, que terd que manifestar o que a marca
é, no gue acredita e qual a posicdo que a mesma pretende se sustentar (TAVARES,
1998). As marcas consolidadas no mercado trabalham essas caracteristicas para que a
empresa seja valorizada, conquistando reconhecimento, confianca e lealdade por parte

dos consumidores.

Celebridades na propaganda

As celebridades constroem um universo identitario através da sua atuacdo em
uma novela, na apresentacdo de um programa televisivo, ou até mesmo ao dar uma
entrevista a alguma revista. E importante lembrar que se trata do universo de cultura de

massa, ou seja, de conhecimento daquela pessoa por uma grande parcela da populacéo.
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Assim, a maioria das celebridades, principalmente aquelas que se destacam no seu
trabalho profissional, servem de referéncia e inspiracdo para o publico.Nesse sentido, o
objetivo do uso das celebridades é chamar atencdo para os produtos, quando a tatica é
bem-sucedida, podendo unir as supostas qualidades do produto com as caracteristicas
que representam a personalidade da celebridade (COLAGROSSI, 2014).

Ser conhecido é, na verdade, uma exigéncia para que uma pessoa seja tomada
como celebridade. Além disso, caracteristicas como carisma, credibilidade e carater
aspiracional sdo pontos determinantes na escolha da pessoa que ird representar ou se a
‘voz e rosto’ da marca. Por isto, além do poder de formagdao de opinido, também ¢
analisado o endosso da celebridade “[...] para vislumbrar o potencial que ela tem de
aumentar a probabilidade de compra de uma marca de produto e servi¢o”
(COLAGROSSI, 2014).

A imagem da celebridade € utilizada de diferentes maneiras. O foco é garantir
uma visibilidade capaz de associar a imagem do produto a reputacdo da celebridade.
Nesse sentido, o endossante traz ao produto ou servico duas vantagens: o0
reconhecimento de um nome, quando endossado por alguém admirado, como uma
recomendacdo de uso; e a associacado com um nome, através das caracteristicas pessoais
da celebridade, frequentemente remetidas a persona da marca. Sendo assim, além do
impacto na divulgagdo publicitaria, as celebridades promovem um estimulo persuasivo

que podem encantar o consumidor.

O discurso do ethos na propaganda

O discurso é um recurso da linguagem, tanto oral como visual, que se estabelece
por meio de um conjunto de normas constituido por alguns principios. Para construir
uma interpretacdo, o ouvinte deve presumir que o criador do enunciado deve pertencer e
respeitar as “regras do jogo” (MAINGUENEAU, 2004, p.31). Por meio de dois
principios se estabelece a comunicacao verbal: o principio da cooperacéo, ao qual se
baseia na interagdo continua de uma conversacdo, em que 0s participantes devem
colaborar para que a troca verbal seja feita com sucesso; e o principio do
subentendido, que se da pelo “confronto de um enunciado (discurso) com o contexto de

enunciacao (forma como é comunicada) (MAINGUENEAU, 2004, p.31).
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Para tanto, ¢ necessario estabelecer a relacdo da marca e do ‘falante’, aquele se
compromete com o discurso a ser defendido sobre o produto. Por isto a cooperagdo
funciona quando hé o interpretante para responder ao dialogo, por exemplo, no caso de
um comercial de TV, quando a celebridade discursa sobre o produto, aquele que recebe
a informacé&o, constréi uma ideia ou imagem sobre o percebido, ou seja, responde a isto.
Na forma subentendida, h4 uma interpretacdo sobre aquilo que estd sendo anunciado,
como e por quem. Por exemplo, se a celebridade escolhida for vegetariana, o ideal seria
que esta pessoa vendesse comida com atributos saudaveis, uma vez que € referéncia
neste assunto.

Nesse sentido, a escolha da celebridade envolve a percepcéo discursiva do ethos,
ou seja, “[...] a imagem de si, o carater, a personalidade, os tragos de comportamento, a
escolha de vida e dos fins” (MEYER, 2007, p. 34). Sdo caracteristicas do orador, que
tem o objetivo de causar uma boa impressdo com a construcdo do discurso e com a
imagem projetada de si mesmo, convencer, impressionar e ganhar a confianca do
publico. E uma forma de persuaséo para o orador convencer o auditorio, assim como o
logos, que significa a estrutura do discurso; e o pathos que é o sentimento despertado no
auditério, o lado emocional, que encanta e cativa o publico. Os trés processos se
completam e fazem a persuasao no consumidor. Por conta disso, espera-se que o orador
seja honesto ou demonstre que realmente acredita no seu discurso, porque assim gera a
confianca necessaria para o endosso ao produto (e a marca) realmente acontecer, afinal,
0 ethos ndo é dito, mas sim apresentado (MAINGUENEAU, 2008; MEYER, 2007).

Para compreender os efeitos, € importante entender o que é a retérica. Meyer
(2007) classifica em trés categorias através do pensamento de fil6sofos: (1) sob a Optica
de Platao, “A retdérica ¢ uma manipulagdo do auditorio”, centrado na emocao, nas
reacOes do interlocutor, que, segundo 0 autor, ¢ “o que atualmente implica a propaganda
e publicidade.”; (2) por Quintiliano, “a retérica ¢ a arte de bem falar”, afinal “[...] tudo
que diz respeito ao orador, a expressdo, a si mesmo, a intenc¢ao e ao querer dizer”; (3) de
acordo com Avristoteles, “a retorica ¢ a exposi¢gdo de argumentos ou de discursos que
devem ou visam persuadir.” Diz respeito “[...] ao explicito e o implicito, o literal e o
figurado, as inferéncias e o literario” (MEYER, 2007, p. 21).

No entanto, para que a imagem de si traga resultados positivos, o orador precisa

conter trés qualidades: “[...] a phoronesis ou prudéncia, a areté ou virtude, e a eunoia ou
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benevoléncia” (MAINGUENEAU, 2008). A prudéncia (phoronesis) diz respeito ao
bom senso manifestado pelo orador; a virtude (areté) € a sinceridade com que o orador
se apresenta ao publico e a benevoléncia (eunoia) é a imagem que o orador passa de si.

O ethos aparece na enunciagdo, mas ndo é dito no enunciado. Ele precisa ser
captado, interpretado, mas ndo pode ser 0 objeto do discurso, mas sim um
correspondente. Todas as caracteristicas da enunciacdo constroem a imagem do orador:
0 seu tom de voz, a selecdo das palavras e sua gesticulagio mobilizam o
ethos(MAINGUENEAU, 2008, p.13-14). Essa representacdo € importante para o
entendimento das celebridades que estdo na midia constantemente.

O autor também usa o termo “fiador”, que se baseia numa “voz indissociavel de
um corpo enunciante”, ndo concebendo s6 como um “estatuto associado a uma cena
genérica”. Como explica, os textos escritos e 0S orais possuem uma vocalidade que
pode se manifestar de diferentes tons, o que dependera da caracterizacdo do enunciador
e do “fiador”, que sera construido pelo destinatario a partir dos tons liberados na
enunciacdo do orador. Assim, 0 ouvinte sera o fiador e incorpora e “encarna” o ethos.
De acordo com Ducrot (apud MAINGUENEAU, 2004, p. 98), com a “[...] entonacao,
calorosa ou severa, a escolha das palavras, dos argumentos”, a forma como o
enunciador emite sua mensagem € o que cria as caracteristicas e gera a aceitacdo ou ndo
da enunciagdo. O tom do discurso permite ao ouvinte construir uma imagem do
enunciador. Maingueneau (2008, p. 98) denomina como “incorpora¢do” a maneira que o
destinatario se apropria do ethos e revela a personalidade do enunciador.

Nesse sentido, a enunciagdo da obra confere uma “corporalidade” ao fiador, ou
seja, Ihe da corpo. O destinatario incorpora, assimila um conjunto de esquemas que
correspondem a uma maneira especifica de se remeter ao mundo habitando seu proprio
corpo (MAINGUENEAU, 2008, p. 18).

Com isto, o fiador recebe atributos como carater e corporalidade. O carater se
baseia em uma variedade de tracos psicoldgicos e a corporalidade em uma presenca
corporal, além da maneira do enunciador se vestir e de se movimentar no espago social.
O sucesso do ethos remete a imagem do fiador, que, pelo seu discurso, confere a si “[...]
uma identidade compativel com o mundo que ele deverd construir em seu enunciado”
(MAINGUENEAU, 2004, p. 99). Heine (apud MOURA, 2012) assegura: "[...] a figura

do fiador é fundamental para a construcdo do ethos, uma vez que a imagem mental do

Ano XIlII, n. 05. Maio/2017. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
132



tematica

ISSN|1807-8931

fiador, construida pelos co-enunciadores, influéncia na criacdo do ethos efetivo do
enunciador”. Assim, o fiador é criado pelo auditorio por elementos fisicos, sociais,

psicoldgicos e pelo tom com que o orador faz seu enunciado e encarna o ethos.

Metodologia

Para levantamento de dados, a pesquisa bibliografica conta com livros, revistas,
artigos cientificos, jornais, web, entre outros. Assim, o estudo utilizard pesquisa
exploratdria contarda com a coleta de dados, em que sdo usados 0s quantitativos da
empresa para comprovar ou refutar a ideia do impacto da celebridade na construcdo da
marca e no aumento do nimero de vendas e de confianca.

J& a pesquisa documental serd feita a partir das publicacGes geradas através da
publicidade veiculada das campanhas da Seara e terd base no método comparativo,
relacionando as publica¢es com as teorias dos autores que embasam a pesquisa.

Este estudo fard uso do estudo de caso, que, segundo Gil (2008, p. 54), “[...]
consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que
permita seu amplo e detalhado conhecimento”. Segundo Prodanov e Freitas (2013, p.
60), define-se 0 estudo de caso como uma estratégia para buscar examinar um fenémeno
contemporaneo dentro do seu contexto. A pesquisa se utilizard do método para entender
como foi feita a escolha da celebridade para a marca Seara e compreender porque essa

estratégia constroi uma marca forte.

Seara e a escolha da celebridade

A historia da Seara teve inicio em 1956, em Santa Catarina, na cidade de Seara.
Nao demorou muito para que a marca ficasse conhecida pela qualidade dos produtos “in
natura”, processados e industrializados de aves e suinos. Junto com essa trajetOria, a
identidade visual da marca mudou gradativamente. Em 2016, foi langado um novo
logotipo, além de um novo layout de embalagens, trazendo cores diferentes para tipos
de cortes e categorias de produto. O slogan utilizado é "Experimente Seara, a qualidade

vai te surpreender”, com énfase no diferencial que a marca tanto preza.
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A marca faz parte do Grupo JBS, fundado em 1953, € uma das lideres globais no
quesito alimentos. A empresa conta com mais de 250 mil funcionarios no mundo todo,
em 340 unidades. Depois da aquisicdo da marca Seara Alimentos, os investimentos em
publicidade foram altos. A partir de fevereiro de 2014, com Fatima Bernardes como
garota-propaganda, o aumento de vendas subiu 30% (PORTAL IMPRENSA, 2016).

Assim, apresentaram o resultado desses dois anos de campanha da Seara, dando
énfase ao retorno positivo de todos os investimentos na marca. Pode-se notar que o
investimento em varios meios se tornou eficaz, fazendo com que a Seara chegasse ao
seu objetivo com reconhecimento e lembranca e agregando novos consumidores.

A partir de fevereiro de 2014, as campanhas do grupo JBS ganharam um novo
rumo: com a nova gestdo, a marca Seara recebeu investimentos em publicidade e
conquistou um grande espago no mercado e no coragdo de muitos consumidores.
Segundo dados da empresa, as vendas da marca Seara subiram 30% desde que a
celebridade escolhida iniciou na publicidade da marca. A garota-propaganda escolhida
foi Fatima Bernardes, famosa jornalista da Rede Globo. Com mais de 25 anos de
experiéncia em televiséo, iniciou sua carreira em 1987 como atriz, permaneceu como
apresentadora do Jornal Nacional entre 1998 a 2011 e a partir de 2012, a apresentadora
conquistou um programa proprio durante as manhas. Nos 14 anos de Jornal Nacional, a
ancora ganhou prémios como Melhores do Ano, do programa dominical Domingao do
Faustdo, em 2004, 2005, 2006, 2007 e 2011. Além dos prémios, o destaque da
celebridade se deu por diversas coberturas jornalisticas importantes, como Copa do
Mundo (WIKIPEDIA, 2016).

Todos esses prémios e anos atuando como jornalista fizeram com que a
apresentadora ganhasse atributos como credibilidade e confianca. A estreia da
campanha aconteceu em um momento oportuno da vida da celebridade, pois a jornalista
mudou o foco da sua carreira, saiu do telejornal e passou a apresentar um programa de
variedades em um horario nobre pela manhd. Assim, a jornalista passou a ser
apresentadora, no qual a Seara se utilizou desse discurso para provocar seu consumidor
a também "experimentar" fazer algo diferente: ao inves de comprar a lider do segmento
(marca Sadia), consumir Seara. Segundo o ex-presidente de comunicagdo corporativa da
JBS, Alexandre Inédcio, em uma entrevista ao Portal Imprensa (2014), a ocasido nao
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poderia ter sido melhor. O gestor acredita que a credibilidade da celebridade € um item

importante na persuasdo da propaganda:

A campanha da Seara é a primeira acdo publicitaria feita pela Fatima
Bernardes e a ocasido ndo poderia ser mais adequada. A ideia €
justamente estabelecer o paralelo entre a mudanca de carreira feita por
ela, o que deu muito certo, e o convite para que o consumidor se abra
para 0 novo, deixando-se surpreender pela qualidade dos produtos
Seara. A ideia para a Seara é que a campanha traga uma mistura entre
a persuasdo da propaganda e a credibilidade do jornalismo. Neste
contexto, ndo existe ninguém melhor que a Fatima para sintetizar essa
proposta (PORTAL IMPRENSA, 2014).

Sendo assim, é possivel notar a presenca do orador que compde o ethos. Para
Maingueneau (2008), o orador é o responsavel pelo discurso. E ele quem a agéncia de
comunicacdo escolhe para representar determinada marca, utilizando da imagem da
celebridade para endosso. O orador deve causar uma boa impressdo pelo seu discurso e
pela sua imagem, além de convencer o auditdrio a confiar. A partir dai, o pablico se
dispde a ouvir e seguir o orador ao ceder seus atributos como sua personalidade e sua
credibilidade para compor a identidade da marca. O orador precisa ser alguém digno de
fé, pois as pessoas confidveis inspiram confianca sobre questfes em geral e também
diante do que ndo se tem certeza, dando lugar a ddvida. Mas € preciso que essa
confianca venha do discurso do orador, que seja efeito dele e ndo necessariamente o
carater do orador. E nesse sentido, a celebridade escolhida apresentou a confianca para
0s consumidores, além de trazer a sua credibilidade como jornalista para adicionar valor
a marca que endossa.

O fiador, que também é presente no ethos, faz parte do discurso publicitario. No
caso da jornalista Fatima Bernardes, sendo a oradora do discurso, expressa o tom e a
vocalidade, associados a sua personalidade, pelo tom liberado na enunciagéo, remetendo
ao publico a imagem do fiador, uma pessoa entendida do que esta falando. Além disso,
a maneira de se vestir e a presenca corporal da jornalista fazem com que a imagem do
fiador se torne mais forte e seja positiva, visto que a sua imagem se consolidou na
confianca e na credibilidade. O publico incorpora o fiador, uma pessoa que transmite

confianca na sua fala, nos seus gestos e também nas suas vestimentas.
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A transferéncia de significado para a marca é forte, comprovando o aumento das
vendas em 30% desde o inicio da campanha. A marca € vista atualmente como
consolidada. Em uma pesquisa realizada pelo Datafolha, a marca Seara conquistou a
primeira colocagdo em agosto na categoria Lembranca de Marcas em propagandas de
TV e também a de Preferéncia de Marcas em Propagandas de TV. Em dezembro, a
marca também ficou, na pesquisa Lembranca de Marcas em Propagandas de TV, em 3°
lugar no ranking, como mostra o site AviCultura (2015). O diretor de marketing da JBS
Foods, Eduardo Bernstein, comemorou o resultado e declarou que dezembro é um més

muito dificil pelo apelo emocional do Natal:

Esse resultado é muito importante para a Seara, jA que comprova a
identificacdo e aprovacdo dos consumidores pela marca. Dezembro é
um més em que todas as marcas investem em comunicagéo, por causa
do Natal. O fato de ser uma das mais lembradas especificamente nesse
més e também de ser a Unica marca do segmento presente no ranking é
muito relevante (BERNSTEIN, 2016).

O aumento das vendas mostra que, além do padrdo de qualidade que a marca
oferece, a escolha da celebridade também contribuiu isso. Os atributos da jornalista
conquistaram a confianca do puablico, que, com o poder persuasivo da publicidade,
tocaram a estrutura psiquica do consumidor. Conforme Souza Martins (2007) explica,
eles mexem com a emocdo e sdo ligados as necessidades funcionais e aos desejos. As
pessoas tendem a confiar e usar determinada marca quando uma pessoa de confianca
endossa o produto ou servi¢co, do que uma marca que ndo utiliza nenhuma celebridade.
A credibilidade da mensagem publicitaria, do anunciante e do produto se somam e
trazem resultados positivos para a marca e a empresa. Com isso, a mensagem fixa na
mente do consumidor e estabelece sua confianca. Quando respondidas as expectativas a
respeito dos beneficios esperados pelo consumidor, ele é influenciado por todos esses
atributos e traz lealdade a marca.

Conforme entrevista no site PropMark (2014), da diretora de marketing da JBS
Foods, Fabiola Menezes, a Seara passou tanto por mudangas nos produtos quanto por
uma presenga maior no mercado. Questionada se a comunicacdo da Seara pode ser

dividida entre antes e depois de Fatima Bernardes, responde:
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Claramente! Quando a gente montou essa estratégia para contar para o
consumidor que a marca estava diferente, que ela estava reformulada,
a gente precisava de uma embaixadora que fosse incrivel, que
trouxesse credibilidade para essa proposta, €, a0 mesmo tempo, falasse
com essa mulher de igual para igual. Neste momento, entdo, a escolha
da Féatima Bernardes foi quase natural. Por qué? Porque ela estava
fazendo uma mudanca na sua vida, porgue ela ndo estava associada a
nenhuma marca até entdo, era um ineditismo. E ela emprestou o seu
nome para a marca. Foi uma associagdo muito feliz, maravilhosa
(PROPMARK, 2015).

As comunicacOes da Seara fazem uso de palavras-chave fortes que reforcam o
gue a marca quer que o consumidor perceba, como qualidade, que, no caso da Seara, é 0
novo posicionamento que quer construir. Todas as pecas utilizam dessas palavras para
reforcar a comunicagdo, como no video de nome “Seara Verdade”. O video é o primeiro
comercial em que a Fatima Bernardes aparece e chama atencdo para mudancas, como
no caso da apresentadora, que mudou sua rotina do jornalismo para um programa de

auditério. Ela enfatiza:

Pela primeira vez, vocé estd me vendo num comercial de televisdo.
Sabe por qué? Porque mesmo satisfeita, a gente pode experimentar
coisas novas. Vocé sabe que eu passei anos fazendo algo que eu
gostava muito. Até que decidi mudar. Mesmo estando feliz,
transformei meu boa noite, em bom dia, e tem sido O6timo
(YOUTUBE, 2015).

O comercial procurou chamar atencdo do publico tanto para a estreia da
celebridade num comercial de televisdo quanto para 0 novo posicionamento da marca,

convidando o consumidor a experimentar um produto novo e se surpreender:

Mas voltando ao comercial, eu estou aqui falando da Seara, porque
acredito que a Seara tem a ver com boas mudangas. Veja bem: na
vida, o bom, o gostoso nunca é Unico, né? Existe o bom também
naquele lugar que vocé ainda ndo foi, no produto que vocé ainda ndo
experimentou! Na préxima vez que vocé for comprar frango, presunto,
peito de peru, pizza, salsicha, linguica, lasanha... compre produtos da
Seara. Tenho certeza que como eu, vocé vai se surpreender. E
descobrir que Seara... é tudo de bom (YOUTUBE, 2015).

Percebe-se que a escolha da Fatima Bernardes para a marca Seara foi positiva e
trouxe resultados exitosos para a marca. Além da sua credibilidade como jornalista, o

fato da sua mudanca na carreira foi bem aproveitado e utilizado para fazer ligacdo com
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a mudanca da marca também. Sua primeira aparicdo como garota-propaganda foi um

forte motivo e trouxe valor imensuravel para o sucesso do endosso.

Considerac0es finais

Pode-se concluir que o caminho da construcdo de marca € um trabalho arduo
tanto para uma nova marca quanto para uma marca que quer Se reposicionar no
mercado, 0 que ndo deixa de ser uma construcdo. Saber compreender o consumidor, por
exemplo, entender as expectativas, saber como mexer com o emocional sdo outros
pontos que auxiliam na construcao.

Considerando os resultados encontrados, pode-se dizer que uma celebridade
constréi uma marca, e auxilia no fortalecimento dela, gerando resultados significativos
para a empresa, como aumento das vendas, lembranca de marca e fidelizacdo do cliente.
Isso foi possivel ser visto nas pesquisas encontradas e analisadas nos meios digitais e
dados obtidos da marca Seara.

A pesquisa foi motivada pelo questionamento para entender como escolher uma
celebridade para representar a imagem de uma marca. Buscou-se entender como a
imagem de uma celebridade pode contribuir para a construcdo de marca, gerando valor
e grandes repercussdes positivas. A partir dai, pode-se entender que a unido das
caracteristicas da celebridade com as da marca, traz confianga ao consumidor.

O objetivo geral desta pesquisa foi compreender o impacto das celebridades na
construcdo de uma marca. Seus objetivos especificos foram: debater os pontos
importantes na construcdo de marca; examinar a estratégia do uso de celebridades para
representar uma marca e analisar os dados e pesquisas para comprovar ou refutar a
estratégia do endosso.

Conforme os resultados apanhados neste estudo, foi possivel notar com as
informagdes disponibilizadas que a celebridade Fatima Bernardes aumentou as vendas
da marca Seara, foi uma das mais lembradas na pesquisa de Lembranca de marca em
comercial de televisdo e preferéncia de marca, pois conquistou novos clientes além de
fidelizagdo dos mesmos. O endosso de celebridades, faz com que a pessoa que ja possui
credibilidade, agregue referencial a marca, fazendo com que consumidor e marca crie

vinculos.

Ano XIlII, n. 05. Maio/2017. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
138



tematica

ISSN|1807-8931

Em resumo, pode-se dizer que a estratégia de endosso € eficiente e faz crescer a
imagem da marca, e consequentemente, o numero de vendas do servico ou produto,

gerando também, grande repercussdo positiva de imagem de marca da corporagéo.
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