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Resumo

Este trabalho aborda a marca Seara Alimentos S.A e a forma com que ela se reposicionou
no mercado, a partir de 2013, quando comprada pelo grupo JBS Foods, sobretudo a
utilizacdo da imagem da apresentadora Fatima Bernardes para gerar uma comunicacdo mais
préoxima ao consumidor. O objetivo geral é de compreeender como foi o reposicionamento
da marca Seara ao contratar a apresentadora Fatima Bernardes para suas campanhas. Sera
feito um estudo de caso com pesquisas de carater qualitativo, quantitativo com a tentativa
de desvendar se a estratégia de endosso foi algo significativo fomentando a marca a uma
valorizacdo em sua imagem.
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INTRODUCAO

A marca Seara tem inicio com a inauguracdo do primeiro frigorifico de grande porte
na cidade de Seara, oeste de Santa Catarina, em 18 de novembro de 1956. Ampliou seus
negocios e investiu em tecnologia nos processos produtivos, destacando-se em carnes de

aves e suinos in natura, processados e industrializados.” Deu inicio a suas exportacdes em
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1975, exportando 240 toneladas de frango para o Kuwait, tornando-se ano 2000, o0 maior
exportador de carne suina do Pais. Hoje, a Seara exporta seus produtos para 50 paises®.

Em 2013, a empresa passa a ser controlada pelo Grupo JBS e assim, atinge um
publico diferenciado que busca produtos de qualidade superior visa a atingir; “publico
Perdigdo”, devido a maior visibilidade da marca até entdo considerada segunda linha®. Os
investimentos em midia tornaram visiveis e um dos investimentos de destaque foi a
contratacdo da ex-ancora do Jornal Nacional a apresentadora Fatima Bernardes. Desse
momento em diante, a participacdo da Seara no mercado cresceu 20% em produtos,
segundo site do jornal Estado de S. Paulo.

Os resultados dos novos investimentos foram vistos na pesquisa “Lembranga de
marca em propagandas de TV, realizada pelo Datafolha'®, na qual a marca foi uma das
mais lembradas no més de dezembro de 2014, em que 3% dos consumidores citaram a
campanha estrelada por Fatima Bernardes, deixando a marca em 3° lugar no ranking da
pesquisa, sendo a Unica do seguimento presente nessa pesquisa, mostrando assim a
identificacdo dos consumidores pela marca.

Em 2011, as grandes marcas de produtos alimenticios do Brasil, Sadia e Perdigdo,
fundem-se criando o grupo Brasil Foods (BRF). De acordo com o site™ da revista Exame a
fusdo destas marcas alimenticias so foi permitida seguindo algumas restricdes impostas pelo
Cade, a saber: a eliminacdo da marca Perdigdo exclusivamente no mercado interno por trés
ou cinco anos, dependendo do setor, exclusivamente no mercado interno e a restricdo de
criacdo de novas marcas por parte da fusdo.

A mesma fonte'? afirma ainda que os conselheiros do Cade acreditam que o acordo
permitird a entrada de novas empresas competidoras ao nivel da Sadia e Perdigdo no setor
alimenticio. De acordo com o site*® do Estado de S. Paulo, depois de trés anos da Perdigdo
fora das midias, a empresa voltard com um posicionamento de preco, para competir
diretamente com a Seara, que atualmente vem ganhando espa¢o no mercado.

Segundo o site Folha de S. Paulo, para conter o crescimento da Seara no mercado,

20% segundo pesquisas, as concorrentes Perdigdo/Sadia do grupo BRF investiram em
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estratégias agressivas para manter a marca Sadia, pela primeira vez ameacada pela
concorrente, como marca de primeira linha e top of mind.

De acordo com o site Administradores'®, desde o reposicionamento da Seara e
endosso de Fatima Bernardes as suas campanhas, a empresa obteve retorno positivo, como
afirma o diretor de Marketing da JBS, Eduardo Bernstein:

Nosso presunto esta cada dia melhor e vem conquistando espaco no
mercado. Em S&o Paulo, mais que dobramos nosso share de 2014
para 2015. Esse resultado é fruto do trabalho que fizemos para o
aprimoramento da qualidade dos nossos produtos, O
reposicionamento da marca Seara e a aceitacdo dos consumidores.
(BERNSTEIN, 2015).

Isso mostra que o referido reposicionamento da marca teve grande impacto para as

vendas e aumento do share.

O objetivo proposto deste projeto € estudar o reposicionamento da marca Seara, ao
contratar a apresentadora Fatima Bernardes para suas campanhas. Para isso, sera estudado o
conceito de branding, posicionamento, reposicionamento e endosso de celebridades. O
método a ser utilizado com o proposito de solucionar o problema sera um estudo de caso

qualitativo e quantitativo.

GESTAO DE MARCA E BRANDING

O branding pode ser considerado uma estratégia para destacar as marcas, agregar a
elas valores, construir uma nova identidade. E um processo gradativo e constante, que esta
ligada a publicidade, a venda, ao institucional, ao pos-venda, ao marketing interno e tudo
aquilo que consiga sensibilizar com a mente do consumidor a leva-lo a uma aceitacdo, a
simpatia e a preferéncia pela marca. (CARRIL apud ROTESKI E CARMO, 2007).

Segundo Carril, a marca € um meio de identificacdo, porém ela deve diferenciar de
outros idénticos ou semelhantes. E preciso criar uma identidade para marca, criar um
conceito, atribuir elementos e despertar valores agregados. Deste modo, surge o conceito de
branding. (CARRIL apud ROTESKI E CARMO, 2007).

O branding representa um conjunto de a¢des ligadas a administracdo das
marcas, ao conhecimento e a competéncia, gerando um papel gue vai além
da natureza econémica, passando assim a ser parte da cultura das pessoas
e também podendo ser influenciadora na vida delas, facilitando, desse
modo, certas escolhas. (MARTINS apud ROTESKI E CARMO, 2007).

!4 Disponivel em:< www.administradores.com.br/noticias/marketing>. Acesso em: 02 nov. 2015
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Ou seja, com o branding as pessoas ndo vao comprar de forma irracional, mas sim
racional porque elas vdo conhecer os produtos e vdo compra-los por suas qualidades,
beneficios e valor (KOTLER; PFOERTSCH, 2008). Com a gestdo é possivel tornar uma
marca simples em confiavel, fazendo com que ela proporcione beneficios e vantagens ao
consumidor perante as outras marcas, segundo autor.

Ao utilizar o branding na constru¢cdo de uma marca, ela absorve significados e
valores ao longo do tempo, ou seja, resultados de longo prazo, que tem como finalidade
assumir a mente do consumidor e ser a primeira opgdo na hora da compra. (ROTESKI,
CARMO. 2013).

Kotler e Pfoertsch (2008) identificam assim, trés funcbes importantes. Sdo elas:
aumentar a eficiéncia da informacdo, reduzir os riscos e criar beneficio do valor
agregado/imagem.

A eficiéncia da informacdo esta relacionada com a marca do produto, pois, é por
meio da marca que os consumidores identificam o valor do produto. Os produtos de marca
tém valor de reconhecimento, ainda mais quando existem outros diferenciados da mesma
marca, segundo os autores Kotler e Pfoertsch. Reduzir os riscos, “escolher um produto de
marca reduz o risco do consumidor de tomar a decisdo de compra inadequada” (KOTLER;
PFOERTSCH, 2008), ou seja, a marca cria um laco de confiangca com o consumidor. Criar
beneficio do valor agregado/imagem para o autor esse valor agregado/imagem esta
relacionado com o0 que a marca proporciona para 0s consumidores.

Acredita-se que a marca Seara tem passado por todo esse processo, pois,
aparentemente, hoje estd mais visivel no mercado. As marcas no geral “sio um meio
eficiente e poderoso de diferenciar as suas ofertas daquelas dos concorrentes” (KOTLER;
PFOERTSCH, 2008).

A marca Seara tem como concorrente as marcas Sadia e Perdigdo, as quais, hoje séo
do mesmo representante. Segundo Costa e Santos (2009), “a ameaga a concorréncia ¢é
sintetizada pelo fato das duas companhias compartilharem a lideranga em varios segmentos
de produtos, constituindo a capacidade de impor pregos” (COSTA; SANTOS. 2009).

Pode-se ver nas campanhas a concorréncia estabelecida entre as marcas Seara X
Sadia/Perdigdo. A Seara trabalha com o slogan “sai do automatico, experimente os produtos
Seara, a qualidade vai te surpreender”, a Sadia trabalha com campanha mais institucional,
nao demonstra concorréncia com nenhuma marca ¢ a Perdigdo tem com slogan “evite

surpresa, vai na certeza, vai de Perdigao”.



|
\V/,
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Salto - SP—17 a 19/06/2016

Por meio do branding e dos termos abordados é que se estabelecerdo as estratégias
para construir a confianga da marca junto aos consumidores. A marca trabalha junto com
seus fornecedores e consumidores como uma parceria, segundo autor Kotler e Pfoertsch
(2008). Com base no estudo de pesquisa que serd desenvolvido, a gestdo de marca servira

para analisar como a marca Seara foi gerida durando o seu reposicionamento.

POSICIONAMENTO

De acordo com Al Reis (2009) o posicionamento de uma marca surge em uma
estratégia de marketing logo depois de identificar os segmentos de mercado, analisando
quais desses segmentos tém as maiores oportunidades, ou seja, os mercados-alvo. Para cada
mercado-alvo escolhido a empresa desenvolve a oferta de mercado, que se posiciona na
mente dos consumidores-alvo, mostrando beneficios da marca.

Portanto, o valor de uma marca vem de sua habilidade em ganhar um significado
exclusivo, relevante e assertivo no pensamento dos compradores em potencialidade,
ocasionando um posicionamento realista na consciéncia do consumidor alvo. Para adentrar
no raciocinio dos individuos é preciso ter comunicabilidade (KOTLER; KELLER, 2012).

O posicionamento é um sistema organizado para se descobrir uma janela
no espago da mente, sendo que a comunicagdo pode ocorrer somente no
tempo certo e nas circunstancias certas. (RIES; TROUT, 2009, p.33).

Assim, a maneira mais facil de entrar na mente do consumidor é ser o primeiro a
chegar, quando posicionada na mente do consumidor dificilmente a empresa sera
desalojada. Ries e Trout (2009) citam que a primeira coisa que se precisa fazer para fixar
uma mensagem na mente, ndo é ter uma mensagem e sim uma mente que ainda ndo tenha
outra marca posicionada. Se a marca nao é o primeiro no pensamento de um cliente em
potencial, entdo ela tem um problema de posicionamento.

As empresas tém como objetivo fazer com que ela passe de desconhecida para
presente na mente do consumidor. E para que esse objetivo seja atingido é necessario e
imprescindivel que haja investimentos a longo prazo. Para isso existem duas etapas que
devem ser compridas: que sdo: o posicionamento em valor e o desenvolvimento da marca.
E necessario que a empresa crie um posicionamento que possibilite que a empresa entre na
mente de seus consumidores, de forma que eles entendam o significado que esta presente na
empresa, Ou seja, a missdo, visdo e valores que essa empresa assume. Ao cumprir essas

duas etapas a empresa conseguira ocupar a mente de seu futuro consumidor.
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AS LEIS DO POSICIONAMENTO

O endosso da apresentadora Fatima Bernardes nas campanhas da marca Seara, fez
com que a empresa elevasse seu faturamento em 20%, segundo o site'™. Devido a
credibilidade e confianga que possivelmente a apresentado passa, a Seara brinca com a lei
da escada, quando lancou a propaganda em que uma familia vai ao acougue e pede uma
marca que comega com ‘’s’’ ¢ termina com ‘’a’’. Os criadores do anuncio sabiam de
antemao que a marca que seria associada ao ’s’’ e ao ’a’’ seria a Sadia, pois trata-se de
uma marca top of mind. A empresa reconheceu sua posi¢do na escada como segunda ou
terceira marca. O marketing € uma batalha de percepcdes, segundo Ries e Trout (1993) a lei
da escada onde a primeira marca a chegar a mente do consumidor passe a ocupar 0 primeiro
degrau, embora isso ndo signifique que todos os produtos relacionados a essa marca
ocupem o primeiro degrau.

O termo saudavel sempre esteve associado a marca Sadia, ja que o proprio nome da
marca representa algo sadio, entretanto a empresa Seara esta tentando se apropriar dessa
palavra, pois esta tentando associar sua imagem aos atributos saudaveis ao dizer que seu
presunto tem 50% menos sédio e gordura, 0 que é um erro, pois ao fazer isso esta apenas
reforcando e dando mais poder a concorrente, 0 que faz com que se encaixe na lei da
exclusividade. Cada pessoa tem em sua mente uma percepcao diferente, um universo onde
cada uma percebe e notam as coisas de maneiras diferentes. A Seara tenta mostrar que seus
produtos sdo confiaveis e de qualidade ja que a apresentadora Fatima Bernardes também
esta ligada a essa imagem, o que faz com que se enquadre na lei da Percepcéo.

No comeco a Seara se encontrava s6 no ramo de carnes de frango, contudo a
empresa decidiu estender a sua linha de produtos, passando a vender mercadorias de frios,
linguicas, pizzas, hambdrguer, pratos prontos, empanados e suinos, ou seja, a lei da
extensdo de linha, segundo Ries e Trout (1993).

Muito se investiu na Seara Alimentos apds ter sido adquirida pela JBS Foods,
tentando fazer com que a marca pudesse ser mais reconhecida, e pudesse ocupar 0 primeiro
lugar na mente do consumidor ao invés do segundo. A empresa demonstra ter crescido e
fortificado ap0s suas novas campanhas com o endosso da apresentadora Fatima, que ganhou
o caché minimo de cerca de 10 (dez) milhdes de reais e passou a ser considerada a
celebridade que recebeu a maior caché. O que faz com que se enquadre na lei dos recursos,

pois ndo tem como chegar longe sem fazer investimentos e planejamento.

!> Disponivel em: <www.rd1.ig.com.br>. Acesso em: 07 maio 2016.
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REPOSICIONAMENTO

O reposicionamento exige investimentos e altos custos, embora carregue certa
incerteza com ele, sendo necessaria, que a estratégia de reposicionamento seja muito bem
escolhida.

O autor Sobrinho (2013) fala que ndo tem como monitorar uma marca se nao souber
como ela se relaciona com o mercado. H& respeito do reposicionamento que ocorre na
concorréncia é algo que deve ser considerado importante uma vez que estamos sujeitos a
ela em todos os setores e também porque € natural que se tenha concorréncia com outras
empresas. Reposicionar a concorréncia uma das maneiras de se fazer um reposicionamento
é descobrir a fraqueza presente na forca do concorrente (SOBRINHO, 2013).

Segundo o modelo e Trout e Rivkin citado por Sobrinho (2013), 0 mundo ndo € mais o
mesmo de antes, onde nessa época 0 posicionamento passou a ser reconhecido como sendo
uma estratégia no mundo dos negocios. Com o tempo as empresas devem pensar na
possibilidade de se fazer um reposicionamento de suas marcas e existem trés motivos para
se tomar essa atitude que sdo a concorréncia, a mudanca e por ultimo a crise, que segundo
eles possuem dois tipos de crises: micro e macro. A crise micro é quando a sobrevivéncia
de uma empresa estd em jogo ou em risco, enquanto que a empresa macro significa uma
crise econdmica financeira afetando todos ao seu redor. (SOBRINHO, 2013)

Os autores avisam que se tem que tomar cuidado com a publicidade de seus produtos,
por isso se deve fazer com que o responsavel pelas relagfes publicas na empresa comece
pelo reposicionamento antes de se iniciar uma publicidade. Muitas estratégias de
reposicionamento ndo sao eficazes, pois muitas delas sdo complicadas demais, quando na
verdade deveriam ser simples e de facil compreensdo. Entdo reposicionamento pode ser
visto como sendo uma forma de adaptar as percepgOes das pessoas e ndo fazer com que
mudem. (SOBRINHO, 2013). Segundo Telles citado por Sobrinho (2013), o
reposicionamento poder visto como sendo uma mudanga na marca para 0 consumidor, isso
significa posicionar a marca de uma forma diferente a como era vista antes pelo
consumidor.

Segundo o autor Simpson citado por Dalfovo e Pedroso (2008), a definicdo de
reposicionamento pode ser vista como sendo uma mudanc¢a, uma transformacdo que a
marca passa na tentativa de fazer com que o comprador a perceba e a veja de outra forma.

Mas para que isso se torne realidade a empresa precisa mudar seu planejamento ou 0s
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simbolos que passaram a fazer parte do produto. Ele ainda confirma que o
reposicionamento € muito mais complicado e envolve gastos enormes se for comparado ao
que ocorre com as novas mercadorias e a posi¢cdo em que ocupa no mercado.

Para fazer com que as empresas se adaptem as novas realidades do mercado, é
necessario que algumas questdes sejam feitas através dos administradores, afirma Richers
citado por Dalfovo e Pedroso (2008). Essas questfes sdo: qual é o icone que a empresa
deseja passar pelas pessoas? Esse icone estd conseguindo passar de nivel ou ela esta
piorando? O que é preciso fazer para que a empresa atinja outro patamar e fazer com se
mantenha 14? E para que se consiga obter as respostas para essas perguntas, a empresa
precisa ficar atento ao que acontece a0 mercado, mas também a concorréncia. Dessa
maneira a empresa consegue saber como ela esta no mercado.

Richers ainda afirma que a a¢do do reposicionamento envolve todas as areas e ramos
que fazem parte ou compde a empresa, entretanto existem dois ramos que se destacam
mais, e esses setores sdao 0 da empatia do negdcio e daqueles que dirigem a empresa. A
partir disso se pode observar a relevancia das empresas saberem como ainda o mercado e
tudo o que esté relacionado a ele (RICHERS apud DALFOVO, Michael Samir; PEDROSO,
2008).

Existem diversas formas de se fazer um posicionamento, que segundo Ries e Trout
citado por Sobrinho (2013), o modo mais simples de atingir a consciéncia do cliente é
sendo o essencial. Como por exemplo, as experimentagdes, a primeira expectativa que 0
cliente teve com o uso do produto, bem como o0s primeiros vestigios de suas parcelas sao
atualmente quase todos os dirigentes de negdcios. Se ndo conseguir ser o primeiro, a
solucéo é fazer um posicionamento que seja oposto daquele que chegou antes dele.

Quando a Perdigdo ficou fora das midias, a BRF tinha cerca de 70% de mercado em
diversas categorias, enquanto a Seara tinha apenas 7%, no ano de 2011. A representacdo da
Seara no mercado ndo era muito alta, porém no ano de 2013, quando a JBS compra a
empresa, e sua representacdo cresce cerca de 20%, 0 que agregou ainda mais para a imagem
da marca e sua representatividade, gerando uma estratégia competitiva da BRF reativando a
Perdigdo, para que a Seara ndo tenha tanto crescimento mercadoldgico e alcance a Sadia

como marca de primeira linha e de top of mind.
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ENDOSSO DE CELEBRIDADES

Uma das maneiras utilizadas para se ter um posicionamento eficaz é o uso da
“Teoria do Endosso de Celebridades”. Esta teoria afirma que uma celebridade exerce
influéncia sobre os individuos, afetando positivamente ou negativamente o seu
comportamento (TRIPP; JENSEN; CARLSON, 1994). As celebridades que fecham
contratos para esses servicos, normalmente, tendem a cumprir algumas regras, pois sua
imagem se torna vinculada aos produtos que elas divulgam.

O uso de celebridades nas pecas de comunicacgdo deve ser feito de forma que possa
causar um impacto decorrente de uma identificacdo do publico com a marca, gerando uma
possibilidade de retorno em relacdo publicitaria (Erdogan, Baker e Tagg apud Andrade,
2008).

Umas das estratégias em que as agéncias de publicidades tém apostado muito no
mercado e que tém dado um grande retorno é o endosso de celebridades para promover um
produto ou marca. De certo modo, o uso das celebridades é mais efetivo do que outras
formas de endosso. Produtos que tém uma associa¢do com celebridades sdo mais faceis de
serem aceitos e consumidos. (SCHURHAUS, 2009).

Ao suceder o endosso, a imagem da celebridade é ligada a marca, ainda assim, esse
método de transferéncia acontece em direcGes inversas, pois ao criar conteudo, a marca
passa a associar com a celebridade, isso ocorrendo positivamente ou negativamente.
(SILVA apud TILL, SHIMP, 1998).

Para Pringle e Binet (2005) a celebridade dentro do contexto de marketing se da
como uma pessoa que pode ser familiarizada pelo publico de uma maneira que possa

agregar valores a marca através da associacdo da sua imagem e seu prestigio.

Uma celebridade pode ser um jornalista, um ator, um politico, um lider
comercial, um esportista, entre outros (Bhusham, 2007). Segundo Jain,
Roy, Kumar e Kabra (2010) estas celebridades podem ser classificadas de
acordo com seu conhecimento perante a popula¢do. Ela pode ser uma
celebridade global, nacional ou regional (Erdogan e Baker apud Andrade,
2008).

Embora seja um alto custo na utilizacdo das celebridades nas campanhas, o retorno

tem um evidente crescimento atribuido por distintos motivos a quais podemaos citar:

1) a capacidade de as celebridades transferir valores para marcas, 2) a
facilitacdo da construcdo da credibilidade da marca pela associacdo com
figuras conhecidas e 3) a capacidade da celebridade vencer o bloqueio da
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atencdo do consumidor, em meio a proliferacdo de ofertas e de canais de
midia, que disseminam grande nimero de mensagens promocionais
(Edorgan apud Andrade, 2008).

De acordo com Machado e Hagen (2004), a referida apresentadora nos remete ao
“mito das estrelas hollywoodianas”, que praticamente se baseia na teoria de que a vida
pessoal da apresentadora se tornou base de “como ser” e de “como agir”, mostrando assim
que o discurso midiatico constroi uma imagem mitica da apresentadora. Ela se torna ainda
mais “hollywoodiana”, quando ndo deixa de lado a capacidade de “ser humano”, 0 que
acaba proporcionando ainda mais identificacdo entre o publico e a apresentadora.

A celebridade tem vindo representar o poder do individuo e o coracéo da
cultura capitalista como um gerador de dinheiro (ROCKWELL; GILES,
2009). Seja em livros de receitas culinarias ou nas midias convencionais, a
celebridade desperta interesse ao apresentar solugdes e ajuda a moldar a
resposta do consumidor (SLIBURYTE, 2009).

Embora ndo tenha uma grande consisténcia os estudos sobre a relacdo das
celebridades e o comportamento do consumidor, os autores Seno e Lukas (2007)
concordam que existem varios tipos de fatores que caracterizam o endosso de celebridade.
Sédo eles: a credibilidade da celebridade, atratividade, experiéncia, confiabilidade e o desejo
social da celebridade.

Contudo, a credibilidade do endosso da celebridade se d&, além de outros fatores,
por suas reivindicacBes. Uma marca que se utiliza da imagem da celebridade tem que
analisar, acima de tudo, as caracteristicas e procedéncias do famoso, de modo que o
endosso chegue de maneira efetiva ao consumidor.

Pode se perceber uma lealdade por parte do consumidor para a marca e produtos, a
partir de que ndo haja contrariedades, assim as concepg¢fes comunicacionais vao se
valorizando em conexdo a propaganda e o posicionamento sobre a marca, ganhando assim
importancia no processo de significacdo da finalidade da compra. (Engel, Blackwell e
Miniard apud Andrade, 2008).

Existem pesquisas nas areas de marketing e psicologia com prop6sito de averiguar a
maneira de que o endosso de celebridades impacta na escolha da compra do consumidor
(Khatri apud Nascimento; Freire; Mazzei e Senise, 2013), a partir de Vvarios pressupostos,
como:

O endosso de celebridades causa um maior recall do produto endossado; a
credibilidade e a expertise da celebridade endossante impactam na
percepcdo de qualidade do produto endossado; a imagem da celebridade é
transferida para o produto e, consequentemente, percebida pelo o
consumidor. (Nascimento; Freire; Mazzei; Senise, 2013, p. 176, 177).

10
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De acordo com Till citado por Nascimento, Freire, Mazzei e Senise (2013), para que
0 endosso de celebridade atinja o objetivo esperado, ele tem que ocorrer em longo prazo,
assim possibilitando um envolvimento maior entre marca, produto, celebridade e

consumidor (Choi & Rifon apud Nascimento; Freire; Mazzei; Senise, 2013).

Consumidores acostuma apontar resultados mais positivos em ligagdo a marca com
vinculagdo do endosso de celebridades, fazendo com que os mesmos sejam escolhidos mais
facilmente do que os que ndo sdo endossados. (Boyd; Shank apud Nascimento; Freire;
Mazzei; Senise, 2013).

Ao suceder o endosso, a imagem da celebridade é ligada a marca, ainda assim, esse
método de transferéncia acontece em direcdes inversas, pois ao criar conteudo, a marca
passa a associar com a celebridade, isso ocorrendo positivamente ou negativamente
(SILVA, apud TILL, SHIMP, 1998).

CONSIDERACOES FINAIS

Como visto neste artigo, a empresa Seara Alimentos S.A, assumia um
posicionamento mercadoldgico de segunda linha. E foi em 2013 que esse posicionamento
mudou, usando de ponto crucial para essa mudanca 0 endosso da apresentadora Fatima
Bernardes.

A proposta deste artigo € analisar de maneira detalhada, ja que ndo temos nenhum
estudo de caso da apresentadora Fatima Bernardes, até 0 momento, como o endosso de uma
celebridade influéncia na decisdo de compra do consumidor. Para tanto, utilizaremos de
pesquisas qualitativas, quantitativas e estudo de caso das campanhas que eram realizadas
pela Seara Alimentos S.A, antes de ser comprada pela empresa JBS.

Queremos analisar com esse estudo, se é efetivo para uma empresa utilizar de
métodos de endosso de celebridades em suas marcas, se esse endosso influencia na decisdo
de compra do consumidor e qual o retorno efetivo que a empresa recebe com esse

investimento.

11
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