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RESUMO

O endosso publicitario € um recurso estratégico bastante utilizado quando se trata de
apresentar ou avalizar marcas/produtos/servigos. Celebridades, artistas, atletas, intelectuais
e autoridades em suas areas, associam suas imagens para criar vinculos com o0s
consumidores de forma persuasiva e sedutora. Este artigo tem como foco uma discusséo
acerca das celebridades e de suas imagens perante o mercado publicitario e o puablico,
através de uma revisdo bibliografica e um estudo de caso. Como recorte, se desenvolve uma
reflexdo importante e atual sobre a imagem de celebridades que, recentemente, no Brasil e
em outros paises, assumiram publicamente, por oportunismo pessoal (ou ndo), utilizando-se
de meios de comunicagdo como o twitter e tv, sua homossexualidade.

PALAVRAS-CHAVE: propaganda e publicidade; endosso publicitario, gays,

comportamento do consumidor.

Dentre os objetivos propostos neste trabalho estd o de conceituar e contextualizar a
discussao sobre imagem na modernidade, levando em conta a relevancia da imagem para a
cultura do espetaculo, sobretudo a imagem veiculada na televisdo, principal fonte de
entretenimento moderno. Em seguida, ha uma discussdo necessaria sobre as estrelas da
midia, segundo afirma Morin (1970). Quem séo as celebridades? Por que sdo celebridades?
Quais os critérios se elegem para alcar um personagem a condicao de celebridade?. Como
desdobramento, apresenta-se uma reflex&o acerca da imagem de celebridades que vieram a

publico manifestarem-se sobre sua homossexualidade.

Através de uma breve revisdo bibliografica sobre as questdes do “uso da imagem” e
exposicao de celebridades em prol da Unido Estavel entre os géneros, e o “case Daniela

Mercury”, com seus reflexos perante as marcas/produtos/servicos. A metodologia usada
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para este estudo se ateve em entrevistas com profissionais da area de marketing, criativos de

agéncias publicitarias.

Imagem na Era Industrial - Na relacdo com a imagem, somos desafiados a repensar o que
esta significa com o advento da fotografia e do cinema, duro golpe no mundo das formas
naturais, mas fundamental para a inser¢do definitiva da estética na vida. Desde entdo,
instala-se nova ldgica que confere as imagens dimensdes, utilizacbes e apropriacdes
variadas. Sabidamente, 0s meios técnicos de impressdo e reproducdo em serie de imagens
desenvolvidos a partir do século XIX representaram, principalmente por reunirem o que a
sociedade liberal considerava inconciliavel — a cultura e o processo industrial -, uma ruptura

com as formas tradicionais de criacdo e percepcao estética.

A fotografia, ao possibilitar o registro técnico de pessoas e cenarios e dar a imagem o
atributo de posse (posse do retrato), estimula a vaidade - a atitude da pose, a foto posada, a
beleza maquiada, o riso encenado, o fascinio de ser um modelo - e pela ampliacdo do desejo
de ver e ser visto - a disseminacdo do prazer estético, o compartilhamento com amigos e
familiares do prazer de reuni-los para uma sessdo de fotos ou para adoragdo aos albuns de
fotografia. Em sintese, a fotografia, pelo pressuposto da vaidade e da contemplacdo,
estimula o narcisismo e o exibicionismo, ao fazer com que as imagens penetrem no
imaginario e adquiram sentidos variados, para além da ilustracdo. Imagens que se possam
recordar, admirar, reproduzir, alterar, que se possam, até mesmo, forjar. Imagens que
incomodam, como aquelas que nos fazem atentar para a velhice, as rugas, a doenca, e a
morte; e outras que surpreendem por seu frescor, a jovialidade, a beleza e a felicidade.
Morin (1970:30-31) alerta que “para a fotografia, ndo ha fronteira entre a vida e a morte.
Extrallcida, ela abre-se para o invisivel 7. Sendo assim, a fotografia, a0 mesmo tempo em
que eterniza a juventude, nos ares de vida longa, atenta para o imprevisivel, o feio e 0

desconhecido.

Com os meios de impressdo tecnica da expressao individual ressurge a nocdo de Pessoa,
que tendia a desaparecer na sociedade burguesa, que se caracteriza pela despersonalizagédo
dos produtos, a impessoalidade nas relagdes, o anonimato das massas. A fotografia, o filme
e o disco “representaram uma forma de redescoberta do ser social particular enquanto uma

presenca diferenciada” (MODESTO, 1989:54). Se nisso hd um ganho, cria-se, noutra
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medida, uma dependéncia com rela¢do a imagem: o individuo moderno, em suas relacdes
marcadamente impessoais, depende da reproducdo técnica de sua imagem para ser
percebido pelos outros que ndo o conhecem, como na foto da carteira de identidade;
enquanto outros que tém sua imagem massivamente reproduzida pelos meios de
comunicagédo se transformam, mesmo em sua vida cotidiana, em pessoas importantes, em

celebridades instantaneas.

A disseminacdo da sociedade de imagens se permite os artificios mais benfazejos, assim
como os piores maleficios. Se por um lado é avango técnico e expressao artistica de um
tempo; por outro, a propagacao e o valor dado a imagem, tal como um espelho ampliado,

um reflexo invasivo e deseducado, consolida a angustia das horas e do tempo.

Nesse contexto, Morin (1970) fala sobre a fotografia, ressaltando seu aspecto afetivo-
magico. Ela ndo simboliza apenas um produto do avango técnico, configurado numa
reproducdo fisica das coisas, mas um produto mental: ou seja, suscita duplicidade e
ambiguidade, ao incorporar a realidade e fomentar o sonho, ser prova objetiva e projecédo
subjetiva da vida: “Extraordinaria coincidéncia antropoldgica: técnica dum mundo técnico,
reproducdo fisico-quimica das coisas, produto duma determinada civiliza¢do, assemelha-se
a fotografia ao mais espontaneo e universal produto mental ”. A visdo de Morin contrapde-
se outra de que técnicas de reproducdo de imagem viriam por fim a arte auristica, a
verdadeira arte, no seu estado genuino. Para Morin, tem-se com a fotografia e o cinema
uma nova dimensdo estética, a vivéncia particular da arte, o flerte afetivo com as imagens.
Temos uma relacdo afetiva com a imagem, que se configura por um sistema de
transferéncias e projecdes, quer dizer, pela fotogenia: “a fotogenia € a resultante da
transferéncia para a imagem fotografica das qualidades proprias da imagem mental; da
implicacdo das qualidades de sombra e de reflexo na prépria natureza do desdobramento
fotografico” (MORIN, 1970:45).

Com a modernidade instala-se, portanto, uma atmosfera de culto a imagem (lé-se imagem
fotogénica; a imagem mental pretensamente objetivada), nos seus diversos usos e
implicacdes: a imagem-recordagdo — a imagem de mortos, de lugares que ndo veremos
mais, a fotografia da nossa juventude, tentativas de trazer o passado ao presente -, a

imagem-fetichizada — aquele porta-retrato sob 0 mdvel que por anos cumpre a funcéo de
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recordar, mas também funciona como fetiche ao tornar-se objeto de afeto, cultuado e
reverenciado, assim como amuletos que d&o sorte — a imagem-reflexo — o reflexo da propria
imagem, que ndo chega a ser autoimagem, porque ali se vé além do real, uma aura positiva,
projecdo fotografica exterior e material de nossas imagens mentais — e a imagem-magica —
a imagem utilizada em rituais de feiticaria, em busca da cura de uma doencga ou da prote¢édo
divina, em uma demonstracdo de como a foto de um alguém se transforma nesse alguém; a

apropriagao do “eu” pelo objeto.

A imagem midiatica e suas implicac@es - A ampliacdo nas formas de percepgao pressupde
olhos atentos, estimulos, imagens filmadas, cores, a sensacdo de contato com 0 novo e o0
desconhecido, imagens de lugares que ndo se conhece, pessoas nunca antes vistas, enfim, a
vida sob nova perspectiva. Da mesma maneira que 0s objetos, as imagens véem-se tomadas
pela légica irreprimivel da novidade, sendo ordenadas pelo efémero, pelo superficial, pelo
estético. Jamais em nossas sociedades a mudanca em matéria de orientacdo de vida
conheceu tal magnitude: a paisagem que deixa de ser vista para ser fotografada; a palavra
que deixa de ser escrita para ser filmada; a seducdo que deixa de ser velada para ser
explicita; a roupa que deixa de ser coberta para ser desnuda; o corpo que deixa de ser

privado para ser publico; o personagem comum que se torna célebre.

Benjamin” fala da producdo poética de um contetido de verdade revolucionario, ou seja, do
poder de revelacdo da imagem, produtora de um saber social. Ele salienta o caréater
revolucionario da estética das imagens, capaz de realizar a redencdo do passado no
presente. Ao captar a dimensdo sociocultural das transformacGes materiais e urbanas
resultantes do capitalismo, o autor situa a estética na modernidade, chamando atencdo para
a capacidade das imagens de falar sobre sua época e decifrar enigmas atuais. O retrato, por
exemplo, pode captar as transformacdes na esfera burguesa; a burguesia que se perde na
forma de vida privada, no momento em que se configuram as relagdes entre o privado e o
publico, entre 0 mundo dos objetos e 0 mundo das mercadorias, entre a arte original e a

reproducdo fotografica. Sua tese incontestavel é de que as mudancas nas condigcdes de

4 Para a critica Frankfurtiana radical, representada por Adorno e Horkheimer, os meios técnicos de impressao e reproducéo
da imagem, desenvolvidos a partir do século XIX, significaram, justamente, a ruptura com a forma tradicional e auristica
da arte e a instalagdo de um regime estético padronizado, esvaziado do sentido da arte. Benjamin ndo nega a decadéncia da
aura, mas sua reflexdo vai noutra direcdo, apontando que a reprodutibilidade técnica ndo significa o aniquilamento da
cultura, antes sua reinvencao. Ele acredita que o belo nas novas formas de arte é a possibilidade de mostrar o real até entdo
despercebido. A arte, na era da reprodutibilidade técnica, possibilita dar vida ao que estava escondido, ao que ndo era
visto.
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producdo atuam sobre a esfera da cultura e a modificam inexoravelmente. Sendo assim, a
expansdo capitalista propicia uma explosdo de imagens, um estopim de formas e figuras
que transitam nas revistas, no cinema e na televisao e que alteram a percepcdo do homem.
Esta é mais agucada, mais exigida, potencializada pelo mercado de imagens que se

apresenta como um dos maiores mercados de nossa época.

De tal modo, processa-se agora revolugdo da cultura®, “com uma nova gera¢do narcisica em
marcha, tomada pela febre da informatica e do performativo, dos negdcios e do barémetro-
imagem” (BOURDIEU, 1997). Essa geracdo ja assimilou os efeitos da primeira revolugao
tecnologica e reafirma seu desempenho individual e sua “promiscuidade” com as imagens
nas capas de revista e na publicidade. Ainda mais nos programas de TV, onde a
possibilidade de aparecer ganha contornos inominaveis. Assim sendo, se a fotografia e o
cinema constituiram a base de uma sociedade de imagens, a televisdo deu cabo a misséo,
influindo decisivamente sobre a percepcao e a psique. A fotografia, a imagem parada, surge
como uma janela pela qual ingressamos no passado; enquanto a era eletrénica, tendo a
televisdo como representante maxima, subtraiu-nos esse privilégio de entrar ou retornar a
outros mundos, na medida em que as imagens passam rapidamente e ndo nos detemos nelas
e nem as exploramos completamente. A televisdo fomenta em um segmento vasto, néo
apenas em artistas, mas em jornalistas, cientistas, modelos etc., a vontade de ser percebido,
ou seja, de ser ndo apenas visto, mas ser bem-visto, ainda que por pouco tempo. Segundo
Bourdieu (1997:17), “foi assim que a tela da televisdo se tornou hoje uma espécie de

espelho de Narciso, um lugar de exibicdo narcisica”.

Com a televisdo, estamos diante de um instrumento que, teoricamente, atinge todo mundo,
maximizando a exposi¢cdo de um fato ou de uma pessoa. Na analise das imagens, quais ali
estdo e o que pretendem dizer, tem-se a perda de autonomia ligada, entre outras coisas, a
imposicdo, as condigdes de comunicagdo antepostas e, sobretudo, “as limitagdes de tempo
que se impdem a contextualizacdo das imagens, as discussdes sobre o qué se mostra”
(BORDIEU, 1997:19). A banalizacdo da imagem, de que tanto se fala, tem origem nessa

pressa, na rapidez e na fruicdo absoluta da imagem. Neste fluxo continuo, a televisdo pode

% Segundo Lipovetsky (1989:223), “o impacto da indUstria cultural j& néo é o que foi, ndo se pode concebe-lo segundo o
modelo do que se produziu a partir dos anos 1930. Durante toda essa idade de ouro, a cultura de massa se impds
implacavelmente a uma sociedade amplamente ligada a principios tradicionalistas, a normas puritanas ou conformistasy....]
Desde os anos 1960, a cultura de massas antes reproduz os valores dominantes do que propde novos”.
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ocultar mostrando, mostrando uma coisa diferente do que seria preciso mostrar ou ainda
mostrando o que se deveria mostrar tornando-o insignificante ou dando a ele um sentido
irreal. Processam-se recortes da realidade, como se no caldeirdo de imagens algumas
merecessem retratagdo e outras ndo: “o qué” retratado submete-se a percepcao, a visao de
mundo, a formacdo, e as disposi¢Oes daquele que o retrata. A realidade da TV, portanto,
tende a ser uma realidade do sensacional, do espetacular, ou seja, imagens que chamem
atencdo, que seduzam ao espectador, diferenciando-se de outras. Existe a preocupacédo
evidente de dar a imagem valor além dela mesma, a dramatizacdo da imagem, a busca do
extraordinério. Ainda que dirigida aos comuns, a televisdo consagra 0 ndo-comum, 0
sensacional e, mesmo os comuns, quando retratados, estdo fora do caracteristico, em

situacOes limitrofes, condicionados ao artificio de sua representacao.

Neste particular, tém-se tanto imagens grotescas, violentas, sujas, feias, que chamam
atencdo por isso, tanto quanto reproducdes de arquétipos, sobretudo rostos belos, fora do
comum, pelos quais, a televisao, no abuso do close-up, busca firmar seu sentido estético ou
corpos esculturais e desnudos que rendem boa audiéncia, nas tomadas externas no calcadéo
da praia, a beira da piscina ou no pedalar de bicicletas. Pode-se falar, portanto, num plano
linear, simples e homogéneo de percepcao, estritamente relacionado a escrita alfabética, a
imprensa, a fotografia, ao radio, ao cinema e ao automovel; e outro pluricéntrico,
instantdneo e explosivo, correspondente ao telégrafo, ao telefone, a televisdo e ao
computador. Tal virada de sentido, a mudanca de percepcdo das imagens, significa, para
Mcluhan, a estrada real do desenvolvimento tecnolégico ocidental (MCLUHAN citado por
PERNIOLA, 1997:80). Nesse contexto, os media se apresentam como forma que
condiciona a experiéncia de uma época: antes e depois da televisdo, antes e depois do
computador. A tecnologia opfe-se ao individuo, que ndo a reconhece, que ndo a domina,
mas se rende a ela. Ha& um choque tecnoldgico sem precedentes, expresso na relacéo diaria e
familiar com os media. Consolida-se a experiéncia cotidiana de lidar com imagens, nas suas
diversas representacOes, nos efeitos, nefastos ou ndo, que provocam e nas nogdes que

legitimam.

A Imagem das Estrelas - De fato, a midia exibe quase tudo e julga pouco, “contribuindo
para ordenar o novo perfil do individualismo narcisico, para a moralidade aberta, para o

Superego fraco ou instavel” (LIPOVETSKY, 1989:226). Em inumeros contetidos, a midia
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privilegia as ordens da animacdo, do divertimento, da seducédo, da aparéncia, até mesmo em
detrimento da informacdo. Hoje em dia, solicitam-se “estrelas” para as ocasides mais
diversas: programas politicos, esportivos, lancamento de empreendimentos, estreias,
maltiplos debates. Toda transmissdo midiatica se metamorfoseia em show e, assim sendo,
necessita de estrelas, de belezas, de celebridades. Estas compdem o cenario, contribuem
para a animagé&o espetacular e para o exotismo das imagens, em reagdes imprevistas, na luta
de espiritos e de posicGes, mas, sobretudo, na disputa de egos. A beleza — nas suas diversas
categorias: exotica, agressiva, ninfeta etc — é requisito do espetaculo, pois sdo imagens
plasticas que transitam em frente & cAmera e seduzem a plateia que deseja transmutar-se

para este espaco de beleza:

“Desde os anos 1910-1920, o cinema jamais deixou de fabricar estrelas, sdo elas
gue os cartazes publicitarios exibem, foram elas que permitiram recuperar a
enfraquecida industria do cinema nos anos 1950. Com as estrelas, a sedugdo esta no
apice de sua magia” (LIPOVETSKY, 1989:213).
A adoracdo as estrelas incorpora a ideia de um tempo proprio, como se para elas o tempo
nédo passasse, e como se devéssemos nos apropriar dessa imagem de juventude e beleza. A
“Epoca das Estrelas” coincide com o pressuposto da imagem sobreposta ao individuo,
enguanto esta deveria ser atributo de sua identificacdo. A estrela tem duas vidas: a sua vida
real e a de sua imagem no cinema, dos filmes de que participa®. A imagem ganha vida
propria e, por vezes, sufoca a personalidade real, confunde-se a ela. Ao que parece, em sua

vida cotidiana,

as estrelas sdo condenadas a mimar a sua vida no cinema, vida votada ao amor, aos
dramas, aos jogos e as aventuras. Os proprios contratos as obrigam a imitarem seus
personagens do écran, como se fosse ela a detentora de sua autenticidade (MORIN,
1989).
Desta feita, a estrela ndo é idealizada apenas em funcdo de seu papel, de seu trabalho ou
talento, mas é idealmente bela. Muitas vezes, a beleza ndo é uma caracteristica secundaria e
sim é essencial a estrela. Se o teatro ndo exige que 0s atores sejam necessariamente belos, o
star system assumidamente quer belezas e procura por suas divas. A beleza apresenta-se

como uma das fontes do estrelato ou requisito do sucesso. Nisso reside a inquietagdo do

® Segundo Lipovetsky (1989:214), “a estrela brilha e conquista o publico essencialmente pelo tipo de homem ou de mulher
que consegue impor na tela: Greta Garbo encarnou a mulher inacessivel e altiva; Marilyn Monroe, a mulher inocente,
sensual e vulneravel; Catherine Deneuve, a sensualidade glacial [...] A estrela € imagem de personalidade construida a
partir de um fisico e de papéis feitos sob medida, arquétipo de individualidade estavel ou pouco cambiante que o publico
reencontra em todos os filmes”.
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espectador, seu incdbmodo com o préprio corpo, sua insatisfacdo diante da imagem que
supera a realidade, pois se as estrelas sdo belas, ricas, bem-sucedidas, cobicadas,
aventureiras, pretensamente felizes, é natural que desejemos ser como elas. Consolida-se
um arquétipo de sucesso, pois ser estrela significa ocupar uma posicéo de destaque, circular
nas alturas, estar no topo da piramide. Com as estrelas, e na adoracdo a elas, subsiste o
desejo do reconhecimento, da ascenséo, da beleza e da aceitagdo como pressuposto de uma

vida melhor. A ideia de que a beleza abre portas e conduz ao sucesso.

A beleza estelar faz uso de todos os artificios possiveis: a maquiagem, as técnicas de
rejuvenescimento e de modelagem do corpo. No cinema, até 1940, a idade média das
estrelas de cinema em Holywood era de 20-25 anos e suas carreiras metedricas. Desde
entdo, tem-se o alargamento da faixa-etaria, mas ndo o envelhecimento em frente a tela,
pois as estrelas devem aparentar menos idade do que realmente tem. Os institutos de beleza
se dedicam cada vez mais ao rejuvenescimento, apagando rugas, restituindo ao rosto seu
frescor juvenil, enquanto as academias de ginastica e as clinicas de estética buscam
devolver ao corpo as formas de antes. Com isso, as “quarentonas” mantém-se em atividade
no cinema, nos palcos e na vida: quarentonas sempre belas, sempre jovens, sempre

apaixonadas. A exigéncia da beleza é simultaneamente exigéncia da juventude.

H& o encantamento da imagem, que passa pela contemplacdo, mas também se manifesta na
admiracdo, na comparacéo, no flerte, na imitagdo. Desse modo, h& o exercicio permanente,
o0 estimulo evidente - sdo imagens que se espalham rapidamente, sendo copiadas, invejadas,
reproduzidas. Estando as imagens em todos os lugares, fomentando o desejo do belo na
adoracdo as estrelas e no culto a fotogenia, configura-se uma realidade social

essencialmente aparente, de uma estética propriamente de imagens.

Interacdo com Imagens - As imagens sdo feitas para serem vistas, por isso convém dar
destaque ao olho e aos fenbmenos de percep¢do. O olho ndo é um instrumento neutro,
apenas um transmissor de dados ou registro, mas uma via avancada de assimilacdo, o
encontro do cérebro com o mundo. Somos induzidos a pensar quem é o sujeito que utiliza
esse olho para olhar uma imagem, ou seja, como se constitui o espectador. O espectador,
carregado de contradigdes, humaniza a imagem: ela ndo existe por si s6, mas em relagdo ao

outro, ao olho, ao olhar, ao homem.
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Esse espectador e sua relacdo com a imagem ndo sdo de defini¢cdo simples e unissona.
Observa-se uma variedade de relagdes com a imagem, permeadas pela capacidade
perceptiva, os afetos, as crencas e as intencOes de cada espectador, originalmente
modeladas por um contexto sécio historico. Nesse repertorio de possibilidades, a imagem
tem seu trunfo, a inquietacdo que provoca e faz com que se torne objeto de investigacao.
Pensamos as imagens pelo prisma de quem as produz, e do consequente dominio dos meios
de producdo, mas também € justo fazé-lo pelo olhar do espectador, das relacbes imagem-

espectador, da constituicdo da imagem e seu impacto sobre a imaginagcdo do homem.

Esse comportamento do espectador, a conformacdo imagem-publico, faz com que, apesar
das enormes diferencas manifestas na relacdo com uma imagem especifica, existam
constantes préprias de épocas e culturas. Nesse particular, é inegavel que a modernidade
instaura o estopim das imagens, amplificando as possibilidades de percep¢do e o fascinio
que as imagens exercem. Partindo da premissa de que o modo pelo qual se organiza a
percepcdo humana, o0 meio em que ela se da, ndo é apenas condicionado naturalmente, mas
também historicamente, que a percepcao coletiva se transforma juntamente com seu modo
de existéncia, temos novas formas de percepcdo e reproducdo de imagens, como resultado
de uma mudanca de realidade social (BENJAMIN, 1985:169). Mudanca que se caracteriza,
dentre outras variaveis, pelo avanco técnico, no campo das forcas objetivas, e pela demanda
especifica por experiéncias, novidades, sensacdes, e 0 sonho da imortalidade, no campo da

subjetividade humana.

“Q canto dessa cidade sou eu”’ - Um dos recursos mais utilizados por esses criativos é o
endosso publicitario. Apesar de ser uma forma ja desgastada de apresentar, avalizar ou
referendar uma marca/produto/servico, o endosso publicitario ou testemunhal, é sempre
uma opgao no momento de definir a linha criativa de uma campanha ou um andncio. Como
explica Hoff, “o que determina seu uso, para reforcar, € o comportamento e habitos do

publico-alvo frente ao mercado e frente ao produto/servico” (2004:41) Mas associar 0

T A primeira expresséo, refere-se ao primeiro grande sucesso musical da cantora Daniela Mercury , titulo do seu CD e
mesmo nome do tour feito como show em 1993. Daniela Mercury, nome artistico de Daniela Mercuri de Almeida, é uma
cantora, compositora, dangarina, produtora, atriz e apresentadora de televisdo brasileira, nascida em 28 de julho de 1965,
Salvador (BA).
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endosso & comunicacdo pode apresentar efeitos dependendo do endossador. (ENGEL,
BLACKWELL, MINIARD:2000)

Basta ligar a televisdo ou abrir uma revista para ver ali estampadas imagens de
celebridades, autoridades (profissionais da &rea do segmento como médicos, veterinarios,
técnicos e professores), atletas e intelectuais apresentando um produto®. Eles servem como
apelo de atrativos, auxiliando na persuaséao e atencdo dos consumidores, por terem o poder
de transferir significados. Como explica Engel, Blackwell, Miniard (2002:365),
“transferéncia de significado é quando o significado transmitido por um objeto é transferido
para outro objeto”, levando os consumidores a enxergarem produtos com a personalidade
do endossador e toda a aurea que ele detém, de forma direta ou periférica, ou seja, em

primeiro plano ou de modo a compor a imagem total de um anuncio.

Conforme a intengéo de propaganda e da campanha, a linha criativa pode adotar algum dos
trés tipos de endosso na expectativa de reacdo por parte dos consumidores, ativando suas
emoc0Oes e interesses do anunciante em influenciar seu target, como sugere Friedman e
Friedman (1979): celebridades, experts e consumidores comuns. Portanto, a escolha de um
endossador € algo que deve ser rigidamente considerado quando proposto pela agéncia de
publicidade e propaganda e de comum responsabilidade pelo anunciante, levando-se em
consideracdo a combinacdo entre produto e target, por estes serem influenciadores seja por
seu conhecimento a respeito do produto, pelo poder de referéncia (semelhancas com o
endossante — vontade de ser-ter-estar), pelo poder de legitimidade (quando o endossante
legitima para testemunhar sobre o produto), pelo poder coercitivo (endossante defende do
produto) e pelo poder de recompensa (“o endossante atesta os beneficios e as vantagens da
aquisi¢do do produto”) (Tom et al.:1992 apud D’Angelo:2002). Mas o uso de uma
celebridade endossadora nédo é certeza e garantia de sucesso em uma campanha ou anuncio,
podendo, no decorrer da vida (da celebridade ou do produto) acontecerem alteracGes
inesperadas, interferindo diretamente na relacéo entre eles, ou da celebridade ou do produto.
No Brasil, um caso tipico que chegou ao cerne dos tribunais foi relacionado com imagem

do cantor Zeca Pagodinho na “guerra das cervejas™.

® Iremos adotar a palavra “produto” para representar “marca/produto/servico” de forma genérica. Em caso de
particularidade sera usada a palavras especifica.

° «O Tribunal de Justica de Sio Paulo condenou & agéncia Africa por concorréncia desleal em processo movido pela
Fischer desde 2004 por conta do aliciamento do cantor Zeca Pagodinho, que protagonizou campanha "Amor de Verdo"
para a Brahma enquanto tinha contrato com a Nova Schin.” (MEIO & MENSAGEM, 2011).
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Artistas e atletas reinam absolutos na midia televisa associando suas imagens em comercias
dos mais diversos segmentos. Segundo o Jornal Folha de Sdo Paulo (2012), o levantamento
anual da “Controle da Concorréncia”, empresa que monitora insercdes comerciais para o
mercado, Camila Pitanga foi a garota-propaganda que mais apareceu na TV aberta no ano
que anterior, conforme Quadro 1, e o ator Ronaldo Gianecchini apareceu em segundo lugar

por ter se transformado em “sinénimo de superagao apds vencer a luta contra o cancer.

Quadro 1 — Celebridades e Exposi¢cdo na Televisdo em 2012

CELEBRIDADE N° DE EXIBICOES COMENTARIOS
1° Camila Pitanga 7.000 5 campanhas

2° Reynaldo Gianecchini 5.800 8 campanhas

3° Gisele Blindchen 5.600 4 campanhas

4° Jogador Neymar Janior 5.300 12 campanhas

5° Ronaldo Nazario 4.200 9 campanhas

Em 08 de abril de 2013, através da rede social twitter, cantora Daniela Mercury assume
publicamente, sua relacdo homoafetiva com a jornalista Malu Vergosa. Imediatamente, sua
imagem estava estampada em todos™ os veiculos nacionais, dos principais noticiarios
televisivos as capas das maiores revistas de circulacdo nacional. (VEJA: 2103,
EPOCA:2013)

Até este momento estava em exibicdo uma grande campanha publicitaria do anunciante
“decolar. com”, com trés VTs de 30” cada™, com grande fluxo de midia, em que
celebridades apareciam dando seus depoimentos e recomendac@es na utilizacdo de servicos
de viagens, entre elas estava a cantora que dizia “eu amo essa facilidade que a decolar
ponto com oferece’/ “simples assim (...) decolar ponto com”/”’eu compro na decolar ponto

com” e com uma assinatura musical ela encerrava um dos VTs “decolar ponto com”.

A justificativa feita pela cantora para sua revelacdo homoafetiva se deu em repudio a
eleicdo do Deputado Pastor Marco Feliciando (PSC) a Presidéncia da Comissdo de Direitos

10 Foi noticias em, praticamente, todos os noticiarios, além de telejornais e revistas, radios, blogs, sites até em programas
de humor como o “Pénico na Band”, exibido em 21.abr.2013.

1 Em ordem de citages e transcrigées. Disponiveis em < https://www.youtube.com/watch?v=z4RZeU20Jzs>,
https://www.youtube.com/watch?v=laMgMO3M-uw> e < https://www.youtube.com/watch?v=6wmO0T_db3No>. Acesso
em 25.mai.2013.
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Humanos, com um discurso homofébico e racista. Em entrevista a Revista Epoca ela
afirma: “E inacreditavel que Marco Feliciano tenha sido escolhido para liderar a Comissio
de Direitos Humanos. Isso me deixa estarrecida e assustada. A Declaracdo Universal dos
Direitos Humanos, que foi assinada em 1948 pelo Brasil, e a nossa Constituicdo ja
determinaram os direitos dos cidaddos. N&o cabe a um deputado colocar seus pensamentos
acima da Constitui¢do e da Carta dos Direitos Humanos.” (EPOCA, 2013:74).

Fato é que ap0s a exposicdo homoafetiva da cantora Daniela Mercury, os comerciais foram
retirados do ar. Homofobia? Medo da associacdo da marca/produto/servigcos as causas do
movimento gay? A empresa ndo se manifestou, limitando-se a informar que “o periodo de

exibi¢do da campanha tinha chegado ao fim (...) mera coincidéncia”.

Na contraméo da decolar.com e da Lupo®?, outras empresas imprimiram “de forma velada”
seu apoio as causa da Unido Estavel entre pessoas do mesmo género. “O Ponto Frio, o Itau,
o Walmart Brasil, o Sonho de Valsa, o Halls Brasil, a Bonafont e a Contigo!” (REVISTA
EXAME; 2013). Através das redes sociais elas utilizaram versdes da imagem vetorizadas
pela internet mundial como icone da causa, o simbolo matematico "=" em diversas

releituras, apoiando a unido entre pessoas do mesmo sexo.

Outro grande anunciante, a Natura, no mesmo periodo, veiculava a campanha “Toda
relagdo € um presente”, apresentava em seu VT de 307, cenas de diversas situagdes em que
apresentavam pessoas em contatos pessoais, entre elas dois homens em um sofa na sala de
estar felizes indicando uma relacdo homoafetiva. A Assessoria de Comunicagao justificou
que se o “comercial se trata apenas de relacGes entre pessoas, ndo agregando a marca a

. 1
nenhum tipo de causa”. 3

Vencedores e vencidos — Consideracdes finais — No dia 24 de maio de 2013, a Comissao

de Direitos Humanos do Senado aprovou projeto de lei que inclui no Codigo Civil a unido

12 A marca Lupo iniciou uma campanha em maio de 2013 nas principais midias eletronicas e impessas para sua linha de
cuecas, em que aparece o jogador de futebol Neymar diante de varias situacfes até se deparar com um comprador e ele
“foge” do exibicionismo. A reagdo dos movimentos gays se deu pela internet com convites ao boicote a marca. VT Lupo:
Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=EYMRnvVFTNEc Acesso em 25.mai.2013. VT de resisténcia & Lupo
circulando na rede social facebook. Disponivel em
<http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=SY_NgEKuG2c> Acesso em 25.mai.2013.

13 A entrevista foi feita pela telefone com a responsével pelo responsavel pela Comunicagéo, solicitando correspondéncia
eletronica para (comunidadeacademica@natura.net) para mais informagdes e que ndo foi respondido até o momento do
fechamento deste artigo. Email enviado em 09.abr.2013.
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estavel entre homossexuais e sua futura conversdo em casamento, reconhecendo a unido
estavel de homossexuais como unidade familiar, A proposta transforma em lei uma decisao
ja tomada por unanimidade pelo Supremo Tribunal Federal (STF) em maio de 2011.

Tornado o Brasil o0 15° pais do mundo a reconhecer a Unido Estavel entre homossexuais.

Saiba os paises em que o casamento gay foi aprovado

Holanda permite a unido homossexual desde 2001

Holanda (2001)
Bélgica (2003)
Espanha (2005)
Canada (2005)
Africa do Sul (2006)
Noruega (2008)
Suécia (2009)
Portugal (2010)
Islandia (2010)

DO~NOOMMEWN -

Gl oo Infografico elaborado em 23/4/2013

Fonte: www.gl.com.br. Disponivel em < http://gl.globo.com/mundo/noticia/2013/05/veja-quais-paises-ja-aprovaram-o-
casamento-gay.html>. Acesso 25.mai.2013.

A forma do endosso publicitario é uma das formas mais ativas no recurso da criagdo
publicitaria. Associar imagem de personalidades as marcas, servicos e produtos é uma
forma eficaz de venda. Até onde o comprometimento com as orientacfes e opgles sexuais
pode afetar. Depois de sua declaragdo homoafetiva a cantara Daniela Mercury se tornou um

icone para o “mundo gay” através de sua “coragem’ em expor pela causa da Unido Estavel.

Para Franca (2013), o consumo se d& em lugares e nos lugares, através de influéncias de
comportamento de grupos e dos sentimentos de pertencimento e pertinéncia. S6 o tempo
poderé dizer sobre os reflexos no espelho das atitudes de “famosos” perante a exposigao de
suas vidas e de intimidades e a relagdo com o consumo de marcas/produtos/servicos
oferecidos (NUNAN:2013).

Importante para os profissionais do marketing estejam atentos que as relacdes sociais estao
em franca mudanga, que os codigos culturais estdo se alterando (REPAILLE:2007). Os
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comportamentos dos gays estéo saindo de dentro do armario, a cada dia ganham mais forga
politica, legitimidade e de consumo (GREEN:1999 e TRAVISAN:2000).

Como apontam estudos um dos mercados promissores em desenvolvimento absoluto e que
demanda estudos comportamentais de consumo, isso inclui uma linguagem adequada, é o
mercado gay, como explica Trindade (2012). Para Ventura (2009), o mercado gay como
emergente e de grande observacdo com o aumento pela procura de servi¢os e produtos
especificos. Segundo o autor acima, “dentre os que se declaram homossexuais, 36% estdo
na classe A, enquanto 47% estdo na classe B e 16% na C”, caracterizando um target de
poder aquisitivo alto “gastando mais do que 30% em relagdo aos heterossexuais”. A
mensuracdo deste mercado se torna bastante dificil pelo pré-conceito ¢ “o medo” existente

em qualificar o publico como homossexual, “os enrustidos”.
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