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APRESENTACAO

O livro “Comunicagéo: Midias, temporalidade e processos sociais” é uma obra
multidisciplinar que retines estudos cientificos de pesquisadores de diversas partes do pais
sob o fio condutor da midia e de suas relagdes na sociedade. Ao todo dezessete capitulos
emprestam seu brilho a esta obra que tem tudo para ser referéncia nos estudos da midia.
Este primeiro volume aborda de forma categorizada os trabalhos conforme suas afinidades
tematicas.

Como é de se esperar pela tematica, o livro apresenta uma predominancia de
capitulos que dialogam de modo mais explicito com o jornalismo e suas praticas assim temos
a abordagem do jornalismo em plataformas digitais, jornalismo de revista e sites de noticias.
A publicidade é também uma area central na obra e aqui temos estudos que abrangem
comportamento do consumidor, campanha publicitaria e publicidade comportamental.

Num eixo tangente as midias o livro dialoga bem com é&reas importantes das
ciéncias humanas e sociais, como as interfaces tecnolégicas nos estudos de games,
seja nas transformagdes comunicacionais contemporaneas, seja enquanto jogos digitais
acionados por smartphones ou na trilha sonora dos games. Também merece destaque o
debate sobre o desejo social do consumo, a anélise do discurso presidencial sob o espectro
do negacionismo, bem como outros estudos que perpassam por campos complexos e
multiplos como direitos humanos, educacéo, filosofia e cultura.

O objetivo central do livro € demonstrar como € amplamente possivel a partir de um
tema interdisciplinar reunir pesquisadores dos mais diversos matizes capazes de produzir
sentidos que dialogam entre si e que ampliar o alcance de um debate tdo caro ao nosso
tempo como a temporalidade e os processos sociais que emergem das midias e que foram
catapultados ao plano maximo com o advento da pandemia do Coronavirus.

Ahumanidade nunca esteve tao conectada e a sociedade em rede nunca foi tdo real.
O ciberespaco se maqueia de simulacro e realidade conforme a nuance que lhe é dada
pelo fluxo cibercultural do contetdo compartilhado. As relagdes econdmicas, politicas e
sociais se imbricaram de tal forma que é impossivel dizer quanto um contetdo é comercial,
de entretenimento, de engajamento ou instrucional. Ndo sabemos a medida potencial dos
meios que nos cercam.

Deste modo a obra Comunicagdo: Midias, temporalidade e processos sociais
apresenta uma teoria bem fundamentada nos resultados praticos obtidos pelos diversos
pesquisadores que arduamente desenvolveram seus trabalhos que aqui seréo apresentados
de maneira concisa e didatica. Esperamos que nestes tempos sombrios onde a intolerancia
e a polarizagdo insistem em minar o senso critico, que esta obra possa servir de luz para
pavimentar o sé6lido conhecimento acerca das midias que aqui se constréi e se consolida.

Miguel Rodrigues Netto
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RESUMO: O aumento na participagdo de
mercado € uma evidéncia de estratégia de
marketing bem-sucedida, mas para o branding’,
reputacdo e valor sédo as conquistas que mais
interessam aos objetivos da comunicagao
marcéria. O artigo, tomando a marca Devassa
como objeto de revisdo, descreve 0 momento
em que a publicidade comeca a utilizar as
redes sociais como midia, ora se apoiando
em conhecimentos tradicionais de marketing,
ora se arriscando na exploragdo de novas
opgdes de relacionamento com admiradores e
consumidores potenciais. Devassa ilustra um
momento singular na comunicagao publicitaria: a
busca de equilibrio da marca entre os desafios
inovadores das midias sociais e os clichés
criativos da propaganda tradicional.
PALAVRAS-CHAVE: Publicidade;
Midias sociais.

Devassa;

THE DEVASSA-BRAND ADVERTISING
CAMPAIGN AND THE REINVENTION OF
ADVERTISING

ABSTRACT: The increase in market share is
evidence of a successful marketing strategy,
but for branding reputation and value are the
achievements that matter most to the objectives
of brand communication. The article, taking the
Devassa brand as an subject of review, describes
the moment in which advertising begins to
use social networks as media, sometimes
relying on traditional marketing knowledge,
sometimes taking a risk in exploring new options
for relationships with admirers and potential
consumers. Devassa illustrates a unique moment
in advertising communication: the brand’s search
for balance between the innovative challenges
of social media and the creative stereotypes of
traditional advertising.
KEYWORDS: Advertising;
Media.

Devassa; Social

11 INTRODUGAO

Até os anos 90, bastava criar, produzir
e veicular algumas pecgas publicitarias — filmes
de 30 ou 60 segundos para televisdo, spots ou
jingles para insercdo em emissoras de radio,
anuncios impressos em revistas e jornais de
grande circulacdo, outdoors nas principais vias
publicas, algum material de ponto de venda

para decoragao do varejo e, com um pouco mais

1 Branding se refere ao processo de gerenciar valores tangiveis e intangiveis de uma marca junto ao mercado de bens de consumo,
para transformar a marca, ela prépria, em um ativo econdémico da empres aque a oferta e a administra. Tem a ver com uma perspec-
tiva emocional de administracéo das estratégias de marcas centrada no design.
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de verba, mala direta enderecada aos lares de provaveis consumidores - para se fazer
propaganda? de uma marca.

A nocéo de campanha publicitaria se apoiou, por varias décadas, neste modelo de
difusdo midiatica, aceitando, em um momento ou outro, a coadjuvéancia de algumas ac¢bes
taticas de promocao de vendas e de merchandising, entdo consideradas periféricas ao
processo de comunicagao de marketing centrado em publicidade?.

Este modelo centralizador ainda orienta a comunica¢ao de muitas marcas apoiando-
se no fato de que a maioria dos consumidores é influenciada, em maior ou menor grau,
por discursos marcarios inseridos nas midias, ditas agora fradicionais, e nas redes sociais
interativas, recentemente viabilizadas por dispositivos digitais e tecnologias de conexao a
distancia, moveis e sem fios. No entanto, a natureza interativa das novas midias e os avancos
tecnologicos associados ao termo internet* tém provocando mudangas revolucionarias na
historia do consumo: consumidores entediados com esquemas invasivos de comunicacao
persuasiva preferindo solu¢des caseiras de entretenimento e consumo; maior acesso do
consumidor a informagao para conhecer, questionar, comparar e divulgar sua opiniao sobre
produtos, servicos, marcas e empresas; saturacao da midia tradicional e fragmentagéo da
audiéncia; relevancia do design (solugéo de problemas) nos varios meios de comunicagao
das marcas ; sobrevalorizagdo das emogdes como motivos existenciais e sociais de agéo,
apenas para citar as mudancgas mais relevantes que a comunicagdo de marca enfrenta nos
tempos atuais.

Essas mudancgas estdo em curso e, por isso, ndo estdo claramente consolidadas,
porém, algumas tendéncias consideradas divisoras de aguas (antes e depois da internet)
podem ser identificadas. O desafio das marcas neste século XX| é estabelecer relagbes
com 0s consumidores que ndo se baseiem tanto em mensagens publicitarias que os
anunciantes querem transmitir, geralmente unilaterais, invasivas e persuasivas, mas sim
na integragdo dessas com conteudos que os consumidores desejam obter com rapidez,
seguranca, diverséo e, acima de tudo, fora dos limites estreitos dos discursos institucionais
de venda.

O objetivo deste artigo é discutir os pressupostos que alicercaram a atividade

2 O termo propaganda designa o processo; o termo publicidade, a profissdo. O CENP, Conselho Executivo de Normas
Padrao, entidade criada em 1998 para fazer cumprir as Normas-Padrédo da Atividade Publicitaria, usa os termos indis-
tintamente e os define assim: “Publicidade ou Propaganda €&, nos termos do art. 2° do Decreto n° 57.690/66, qualquer
forma remunerada de difusdo de ideias, mercadorias, produtos ou servigos por parte de um anunciante identificado”. O
critério ‘forma remunerada’ exclui do seu &mbito conceitual oformato conhecido por publicity (divulgacao editorial gratui-
ta) que, inapropriadamente, algumas editoras nacionais traduzem por publicidade, ignorando o fato de que, no Brasil, o
termo publicidade é traducdo de advertising e nao de publicity.

3 Acdes taticas de promocgéo de vendas e de merchandising foram consideradas inovadoras e de baixo custo por Jay
Conrad Levinson (1933-2013), autor do best-seller Marketing de Guerrilha (1983), no qual ele langou a ideia de que
pequenas empresas poderiam competir com empresas maiores usando ideias criativas e relativamente mais baratas,
a exemplo da estratégia guerrilha de combate, quese organiza e trabalha com poucos recursos, minando pequenos
focos de resisténcia e conquistando pequenas areas por agdo. Atualmente, as atividades de promocéo de vendas séo
designadas pela expressao Live marketing.

4 O primeiro banner veiculado na internet data de1994 e foi feito pela empresa Hotwired para a empresa de telecomu-
nicagdes norte-americana AT&T.
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publicitaria, sobretudo a partir da década de 1950, quando os profissionais comegcaram a
organizar o conhecimento préatico em cursos e treinamentos de formagéao profissional®, e as
transformagbes impostas a atividade pelo impacto do uso cotidiano de meios tecnologicos
de acesso e compartilhamento de informagoes.

Algumas pressuposicdes que alicercaram as atividades de marketing e de
comunicagcdo no século XX sdo desafiadas pelo marketing e branding da marca de
cerveja Devassa® que teve seu lancamento midiatico em 2010, por meio da campanha de
lancamento da verséo pilsen, intitulada Bem Devassa. Bem Loura. Entre os pressupostos
desafiados, destacamos os seguintes:

(1) publicidade é a principal disciplina de comunicagédo da marca e
(2) publicidade ¢é fazer comercial de televis&o.

Entre as proposi¢des que ainda hoje permanecem recorrentes nas praticas criativas
profissionais, destacamos duas, interligadas:

(3) celebridade, humor e apelo sexual sdo recursos criativos eficientes para qualquer
marca e
(4) emocéo pega o consumidor e gera consumo.

Vejamos com mais detalhes como o antigo e o novo conviveram em quatro fases
da campanha da marca de cerveja, com Paris Hilton em 2010; Sandy em 2011; Hugh
Hefner em 2012 e Alinne Moraes em 2013, momentos iniciais de utilizacdo da publicidade
integrada as plataformas digitais de comunicagéo social:

5 Entre os anos 20 e 50do século passado, asagéncias de publicidade foram a principal referéncia de formacéo pu-
blicitaria; em 1951 surgiu o primeiro curso regular promovido pela Escola de Propaganda do Museu de Arte de Sao
Paulo.Cf. FIGUEIRA NETO, A.; SOUZA, S. A formagéo em propaganda. In: AQUINO, V. (org.). A USP e a invencao da
propaganda 40 anos depois. Sdo Paulo: Fundac, 2010, p. 73-92.

6 Em 2012, a marca Devassa comemorou dez anos de existéncia, assim como a rede de bares que leva o mesmo
nome. No blog O mundo das marcas (disponivel em http://mundodasmarcas.blogspot.com/2008/05/cerveja-devassa.
html. Acesso: 24 jun. 2021) a histéria da marca registra seu inicio em 2003 quando foi fundada a UDC-Unido das Devas-
sas Cervejaria Ltda, com a entrada de Joca Muller na sociedade ja formada um anoantes por Marcello Macedo (Cello)
e Marcelo do Rio em um bar no Leblon, Rio de Janeiro, batizado de Cervejaria Devassa, onde ja serviam uma férmula
exclusiva de cerveja, fabricada pelo mestre cervejeiro André Nothaft. Considerada uma cerveja de qualidade europeia e
sabor refinado, a marca chamou a ateng¢éo do grupo Schincariol, que acabou por adquirir 70% da UDC em 2007, por R$
30 milhdes. O grupo assumiu as marcas da UDC, a unidade de produgéo e a estrutura de distribui¢do; os antigos sécios
Marcelo do Rioe Cello Macedo continuaram como gestores das franquias da Cervejaria. Em 2011, o grupo Schincariol
vendeu 50,45% de suas ac¢des para o grupo japonés Kirin, formando a Brasil Kirin, que passou a controlar, além da
Devassa, outras marcas de cervejas como a Nova Schin, Baden Baden, Eisenbahn, Cintra e Polar
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Figura 1 Celebridades da marca Devassa. Do alto-esquerda para baixo-direita: Paris Hilton, 2010;
Sandy, 2011; Hug Hefner, 2012 e Alinne Moraes, 2013.

2|1 A CAMPANHA DE LANCAMENTO DE DEVASSA BEM LOURA COM PARIS
HILTON

A Agéncia Mood’, uma agéncia paulista especializada em promog¢éao e ativagéo de
marca, inaugurou em 7 de fevereiro de 2010, um domingo, uma campanha de langamento
da versdo Devassa Bem Loura com um teaser® veiculado durante o Big Brother Brasil
(BBB10), em Sédo Paulo e Rio de Janeiro, mostrando a seguinte sequéncia de cenas:
um fotdgrafo, em seu apartamento tenta, em véao, capturar o rosto de uma vizinha no
prédio em frente, por meio de uma potente maquina fotografica. Ela é loira e veste um
microvestido preto. Percebendo o voyerismo de seu vizinho fotografo, ela o provoca e faz
poses que lembram as antigas pin-ups®, mas os movimentos séo rapidos e o fotografo
s6 consegue registrar suas pernas bem torneadas, suas costas e 0 movimento de seus
cabelos. Ele nédo consegue tirar uma foto do seu rosto. Ao rever, no display de sua maquina,
os instantaneos tirados, ele vé um frame com a frase “Bem misteriosa” escrita em néon

vermelho. O filme termina com o close do fotografo, em um misto de desapontamento e

7 Agéncia Mood eraliderada, na época,pelos socios Antonio Cruz Neto, Luiz Lara, Aaron Sutton e Fernando Lara. Espe-
cializada na comunicacao 3D que integra promogao, propaganda, eventos, design, ponto de venda e ativagédo de marca,
teve a marca Devassa como seuprincipal cliente em 2010.

8 Técnica criativa que subverte o codigo da formulagéo publicitaria ao omitir, propositadamente, o nome do patrocinador
e da marca e, assim, engajar o telespectadorno desvendamento do mistério midiatico provocado.

9 O termo pin-up surgiu nos EUA nos anos 40 para designar as mulheres “de papel’que, afixadas nos armarios dos
soldados norte-americanos, os animavam durante a Segunda Guerra Mundial.

Comunicacgéo: Midias, temporalidade e processos sociais Capitulo 6



curiosidade e, logo abaixo, o letreiro <www.bemmisteriosa.com.br>. Apenas isto: nenhuma
marca de patrocinador, nenhuma locugéo em off, apenas uma trilha musical marcante'® e
um endereco na internet.

Digitando o endere¢co <www.bemmisteriosa.com.br> na internet, os internautas se
deparavam com uma pagina em tom avermelhado com a imagem central de um pequeno
buraco de fechadura e com a seguinte chamada verbal: “Ela esta chegando. Ela é bem
misteriosa. E vai deixar vocé bem curioso. Use o twitter para espiar. Quanto mais twitts vocé
postar com a tag #bemmisteriosa mais proxima fica a fechadura. Participe e incentive seus
amigos a fazer o mesmo”. E exatamente nessa integracéo de comercial em televisdo com
uma charada na internet, dirigida a comunidades virtuais, que reside a novidade midiatica
da marca, também conhecida por cross media (midia cruzada).

Apb6s 48 horas, tuiteiros’ ja davam a noticia de que a tal loira no buraco da
fechadura era Paris Hilton'? fotografada por J.R. Duran para uma das marcas pertencentes
ao grupo Schincariol. Mistério resolvido, uma nova mensagem convidava os internautas
de <www.bemmisteriosa.com.br> a acompanhar o desenrolar da campanha em um hotsite
anunciando novo comercial em televisao (em SP e RJ) ou sua continuidade na internet para

os demais residentes no pais.

2.1 O filme-revelacao do teaser e a acao do CONAR

O filme-revelacédo de 60 segundos foi veiculado cinco dias depois do teaser, no dia
12 de fevereiro, nos estados do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo e na pagina da internet
<www.devassa.com.br> para os demais estados brasileiros.

10 A trilha sonora utilizada é original do filme The man with the golden arm (O homem do brago de ouro), de Elmer
Bernstein, estrelado por Frank Sinatra e premiado com um Oscar em 1955.

11 Twitter &€ um servidor de microblog e seus praticantes s@o chamados aqui de tuiteiros. S&o pessoas comuns que
usam a rede socialpara dar opinides sobre fatos e pessoas que as interessam;um espaco para ampliar a conversagao
na internet.

12 Paris Whitney Hilton (1981) é socialite, atriz, cantora e empresaria norte-americana,herdeira da rede de hotéis
Hilton, e se notabilizou por protagonizar escandalos na midia internacional.
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Figura 2 Storyboard com algumas cenas do filme suspenso pelo CONAR.

Seguindo narrativa e personagens principais do teaser, a histéria se desenvolve
com o fotégrafo vendo sua vizinha pela janela e tentando fotografa-la outra vez. Ela abre
uma geladeira e pega uma latinha. E a cerveja Devassa Bem Loura. Ela olha em diregdo
ao fotografo e passa a lata pelo pescoco. A seguir, o fotografo bate outras fotos e fica feliz,
pois dessa vez consegue capturar seu rosto. A loira passa a cerveja pelo seu microvestido
preto e continua a dancar lentamente, de forma sensual. Da praia e de locais vizinhos,
jovens adultos e ambulantes olham para a janela e aplaudem, elevando copos de cerveja
em saudacéo a loira da janela que, enfim, abre a lata e pronuncia o nome da cerveja:
Devassa!l Ao fundo, a direita da tela, a imagem do P&o de Acucar, na cidade do Rio de
Janeiro, mostra a origem geocultural da marca.

O filme-revelagédo ficou apenas duas semanas no ar, pois teve sua veiculagdo
suspensa'® pelo CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentag¢édo Publicitaria, em 26
de fevereiro, por conta de queixas registradas em nome da Secretaria Especial de Politicas
para as Mulheres, 6rgéao ligado a Presidéncia da Republica, da Cervejaria Itaipava, marca
concorrente, e de alguns outros consumidores que se sentiram ofendidos com o apelo
sensual do comercial. A Agéncia Mood reagiu com humor a decisédo e substituiu o filme
censurado por outro, (o terceiro da série) em que a grande estrela foi a proépria embalagem
da cerveja com a adicdo de uma tarja preta irreverente sobre os seios da bonequinha

13 Conferira suspensédo em artigo publicado no jornal Folha de S. Paulo (BARBOSA, Mariana. Disponivel em: https://
www1.folha.uol.com.br/fsp/dinheiro/fi3103201028.htm Acessoem:24jun.20121).
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retro desenhada no rétulo da garrafa. A partir de 16 de abril, um quarto filme passou a
ser veiculado nas emissoras de televisdo, para agradecer aos consumidores e anunciar
“Ela pegou! ”. O filme, montado com as mesmas cenas do filme-revelagdo, suprimiu as
sequéncias filmadas com Paris Hilton em Los Angeles e manteve as tomadas filmadas no
Rio de Janeiro, com a trilha musical original e a locugdo em off fazendo um balanco da
vitoria.

Além dos filmes veiculados em tevé aberta e em sites na internet, a Agéncia Mood
planejou, concebeu e produziu muitas outras pecas, de embalagens a geladeiras para
pontos de venda, todas bem integradas sob o conceito de comunicac¢do 3D (comunicagéo
360° ou integrada).

Paris Hilton ainda estrelou novo filme em agosto daquele ano - 2010 - , com os
mesmos ingredientes cenograficos de versdes anteriores — tubinho preto deixando pernas
a mostra, sapatos vermelhos de salto alto, cenas cariocas, pessoas na praia brindando com
copos de cerveja e trés novas garotas Devassa saindo de um caminhado de entregas para
distribuir a bebida para transeuntes. Um més depois, a Agéncia Mood colocou no ar, no dia
17 de setembro, no intervalo do Jornal Nacional da Rede Globo, um filme de lancamento
da promocgéao' Al6, Paris Hilton (“S6 a Devassa te da um smartphone e ainda te leva para
conhecer a Paris Hilton”) que encerra oficialmente a participagéo da socialite na campanha
do ano.

31 A CONTINUIDADE DA MARCA COM SANDY NO PAPEL DE GAROTA-
PROPAGANDA

Lancando médo dos mesmos esquemas de comunicacdo 3D, a Agéncia Mood
provocou mais uma vez buchicho na midia e nas comunidades virtuais, ao convencer
Sandy' a tingir seus cabelos para ser a nova loira da campanha Devassa do verédo de
2011.

Vestindo figurino semelhante ao que imortalizou Liza Minnelli na pele da personagem
Sally Bowles no filme americano Cabaret (1972), dirigido por Bob Fosse e que lhe rendeu
0 Oscar de melhor atriz em 1973, Sandy entra em cena de costas, ao som da mesma
trilha musical que caracterizou os anuncios da marca no ano anterior (O Homem do
Braco de Ouro, de 1955). Enquanto o locutor convida o publico a conhecer o outro lado
da personagem, ela vira de frente, abre uma garrafa de cerveja na quina de um balcao,
lanca a cartola para a plateia e comeca a dancar, acompanhada pela locugéo em off: “Todo

14 Mesmo com baixo teor alcodlico, qualquer cerveja é desautorizada a fazer promog¢do com distribuicdo de prémios
segundo a Lei n.5768, de 1971, e o Decreto-lei n.70951, de 1972, que regulamentam as promog¢des comerciais supervi-
sionadas pela Caixa Econémica Federal. No entanto, aproveitando uma brecha legal, a agdo promocional foi viabilizada
por sorteios lastreados em titulos de capitalizagéo nos moldes do Decreto n.6388, de 2008. Esta promocéo durou dois
meses, de setembro a novembro de 2010,e distribuiu prémios em duas fases:na 12 fase, 200 consumidores ganharam
um smartphone cada; na 2° fase, os ganhadores da 1? fase concorreram ao sorteio de um pacote de viagem de trés dias
e trés noites para Los Angeles, com direito a quatro acompanhantes e uma visita a Paris Hilton.

15 Sandy Leah Lima (1983) é cantora brasileira bem-sucedida e tem fama de garota certinha.
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mundo achava que ela era comportadinha, boa menina, dormia cedo até conhecerem um
outro lado dela. O lado Devassa. Todo mundo tem um lado descontraido, tem um lado
desencanado, desinibido e tem tudo a ver com uma Devassa Bem Loura. Bem suave. Bem
gostosa. Todo mundo tem um lado Devassa. Produto destinado a adultos. ”

Este filme foi veiculado apenas no dia 1 de marco de 2011 e causou muito buchicho
na midia jornalistica, dividiu opinides, rendeu meng¢des espontdneas da marca em horéarios
nobres de veiculacdo, mas foi sutiimente abandonada pelo anunciante no segundo semestre
do mesmo ano, em fungdo de comentérios negativos nas redes sociais que resgataram e
espalharam uma entrevista antiga'® de Sandy confessando néo gostar do gosto amargo
de cerveja, 0 que repercutiu muito mal para sua nova posi¢cdo de garota-propaganda da
marca.

Sandy, apesar de ter surpreendido positivamente seus admiradores com uma
versao mais desenvolta de sua imagem de menina certinha e recatada, traiu a confianca
do publico ao dizer publicamente que ndo apreciava o tipo de bebida e mostrar ser apenas
uma celebridade contratada por um alto caché para ostentar uma imagem de falsa loira no
camarote de carnaval patrocinado pela marca.

Este episodio foi marcante para a evidéncia, até entdo apenas intuida, de que criar
contetdos para as midias digitais & bem diferente de criar pecas para midias convencionais
de massa: o que funciona bem em uma pode ndo funcionar em outra, sobretudo quando
as pessoas tém oportunidades de compartilhar (exponencialmente) opinides sobre as

mensagens veiculadas, sem o controle prévio do anunciante.

41 HUGH HEFNER E DEVASSA BY PLAYBOY

Para recuperar a reputacdo da marca, a Agéncia Mood resolveu lancar para o
carnaval de 2012 um enigma que, a exemplo do ocorrido dois anos antes, envolvesse
internautas, consumidores e curiosos na busca de seu pronto desvendamento: estreando
em rede nacional, na noite de 10 de fevereiro de 2012, os humoristas Leandro Hassum,
Bento Ribeiro e Hélio de La Pena'” se reuniram em um bar para especular sobre a nova
garota Devassa. Com o titulo de Pessoa misteriosa, o filme apresenta o seguinte dialogo
entre eles: (no ambiente de bar) “E ai galera! -Oi, e ai? T4o falando de qué? -Quem vai
ser a nova garota de Devassa? -Ja falaram que vai ser uma cantora, uma atriz, até um
apresentador de televisdo. -Tinham que chamar um especialista em mulher para escolher!
Assim ndo tem erro. -Mas quem? -Ja sei. (Em outro ambiente, os trés fazendo reveréncias a
uma pessoa oculta) Oh!...Milorde. Mestre da pegacdo. Produto destinado adultos. Aguarde.
Acesse bemdevassa.com.br”

16 Em uma entrevista concedida para o programa Conexao Direta, do canal GNT, em dezembro de 2010, Sandy afirmou
néo gostar de cerveja, por ter gosto amargo.

17 Humoristas contratados pela Rede Globo de televisdo.A criacdo da campanha foi da Agéncia Moode a estratégia
digital ficou sob a responsabilidade da ID\TBWA.
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Neste ano, diferentemente dos anteriores, toda a comunicagdo e relacionamento
com internautas foram realizados por meio da fanpage da marca no Facebook, plataforma
que unificou os discursos da marca com as demais pecgas publicitarias veiculadas em tevé,
radio e ponto de venda, o tripé tradicional de midia. Por meio de nove videos postados na
rede e no canal Youtube, foram langadas trés dicas para curiosos que quisessem descobrir
antes a identidade da pessoa misteriosa: (1) a pessoa nunca veio ao Brasil; (2) sua cor
predileta é rosa e (3) participou como figurante de varios filmes. Quem procurasse por
essas informagdes, chegaria ao nome do fundador da Playboy, Hugh Hefner', cujo
anuncio oficial foi feito quatro dias ap6s o langcamento do mistério (14 de fevereiro).

Por questdes de saude, Hugh nédo pode viajar para o Brasil, conforme programado,
mas enviou seu filho cacula, Cooper Hefner, com o envelope lacrado contendo o nome
da vencedora do concurso: Juliana Sales, que disputou o titulo com trés outras modelos
(Julia Dykstra, Sunéssis Brito e Camila Macedo).

Esta campanha representa um retrocesso na estratégia de branding: a associagao
entre cerveja e modelos sensuais de garotas foi um cliché em propaganda de cerveja e
a utilizacdo do pai das revistas masculinas como patrono da musa Devassa reforgou o

conceito, tdo criticado, de mulher coisificada'.

51 A PRIMEIRA VEZ COM ALINNE MORAES

A nova campanha da marca no verdo de 2013% estreou seu filme de langamento
em uma segunda-feira, durante intervalo do Jornal Nacional, com a atriz Alinne Moraes
apresentando o conceito: “E vocé, ta esperando o que para ter a sua primeira vez com uma
Devassa? ”.

Sem abandonar o slogan Todo mundo tem um lado Devassa, as pegas de tevé,
radio, midia digital e ponto de venda associavam a primeira vez de um rapaz de trinta
anos (situacéo ilustrada pela personagem Deco Silva) a primeira vez do consumidor com a

18 Hugh Marston Hefner (1926-2017) foio idealizador, fundador e editor-chefe da revista Playboy, famosa por seu
conteudo erético.

19 A publicidade de bebidas alcodlicas sofre restricdes pela lei 9.294/1996 e pelo Codigo de Etica Publicitario do
CONAR, 2008. Dentre as principais restricdes, podemos ressaltar as que tém por objetivo a protecédo da crianga e do
adolescente: a publicidade de bebidas alcodlicas ndo podera associar o produto ao esporte, a condugao de veiculos
e a imagens ou ideias de maior éxito ou sexualidade das pessoas; a publicidade ndo podera ter cenas, ilustragdes,
audios ou videos que sugiram a ingestdo do produto; os modelos devem aparentar ter 25 anos ou mais; a publicidade
de bebidas alcodlicas nas emissoras de radio e televisdo somente podera ocorrer entre as 21:30 h. e 6h.; os anincios
e rétulos das embalagens de bebidas alcodlicas deveréo deixar claro que se trata de um produto para adultos e conter
adverténcia, do tipo “Beba com moderagéo”; os anuncios ndo poderéo sugerir consumo exagerado ou irresponsavel de
bebidas alcodlicas. Ver mais em: http://www.conar.org.br/codigo/codigo.php. Acesso em 25 jun. 2021.

20 O carnaval carioca foi um momento muito oportuno para a estreia do camarote Devassa na Avenida Sapucai. O es-
quema incluia: utilizagéo do carnaval como momento de langamento do conceito criativo da campanha anual da marca;
ancoragem da campanha em uma celebridade com potencial de gerar buchicho e midia espontanea; manutengéo de
um Manifesto como peca-chave do espirito da marca; mix de midias convencionais como televisao, radio, revista com
midias digitais; um s6 dia de insercédo, em intervalo comercial noturno de grande cobertura e audiéncia (geralmente, um
programa global) para langamento da campanha anual; a¢des de ativagdo em praias e em ruas de movimento durante
festas populares internacionais; utilizagdo de assessoria de imprensa para suprir principais centros noticiosos com
releases, fotos e informagoes atualizadas.
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marca Devassa, um argumento bem-humorado para bebedores de cerveja, fiéis de marcas
similares, experimentar a marca anunciada, uma primeira vez.

A este filme, seguiu-se um segundo, onde a comparagéo entre iniciagdo sexual e
a experimentacdo da marca -motivo de queixas registradas no CONAR por pessoas que
consideraram o filme um convite aos jovens para perder a virgindade e arquivadas pelo
6rgéo que néo as julgou pertinentes- ficou mais “didatica”. Nele, Alinne reitera o convite
para as pessoas que apreciam cerveja terem uma “primeira vez” com a marca Devassa,
ndo mais na praia ou em churrascos a beira de piscina, mas em ambientes fechados de
barzinhos, tipicos da noite paulistana onde a marca pretendia consolidar sua participacéo
de mercado.

A representacéo da mulher em propaganda sempre se fez por meio de estere6tipos
fragmentados e, infelizmente, recorrentes (talvez por que os homens constituem, ainda,
maioria entre os profissionais de criagdo): mae dedicada, jovem casadoura, fémea gostosa,
executiva determinada, inteligente bem-sucedida, etc.

As campanhas de Devassa, no inicio da historia de sua marca, utilizaram a mascara
de fémea gostosa ao elegerem como garotas-propaganda ou musas, mulheres bonitas,
sensuais, jovens, sedutoras, enfim, Devassas. Com a atriz Alinne, a marca buscou uma
conciliagdo da ousadia inicial com a conformidade cultural necessaria para ampliacdo da

marca no mercado nacional.

Figura 3 Elementos iconograficos da marca em sua histéria inaugural. A esquerda, simbolo e logotipo
da cerveja Devassa Bem Loura. A direita, silhuetas coadjuvantes da marca Devassa.

61 CONSIDERAGOES FINAIS: A REINVENGAO DA PUBLICIDADE

A publicidade esta passando por mudancgas paradigméticas e o fato é que ela néo
reina mais absoluta entre as disciplinas de comunica¢do do marketing; nem tampouco o
consumidor se encaixa no papel de receptor submisso de mensagens comerciais como

nas décadas iniciais da atividade profissional. Para completar, conceitos de branding estao
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renovando as premissas do marketing de marcas e deslocando os objetivos de comunicacéo
para além dos indices de vendas e participa¢do de mercado.

As campanhas de Devassa, em quatro anos consecutivos, mostraram que o
pressuposto (1) publicidade ¢é a principal disciplina de comunicagdo da marca é questionavel.
As fronteiras entre as disciplinas de comunicacao estdo cada vez mais indefinidas e novos
formatos, hibridos, estao transformando os formatos tradicionais de anlincios e comerciais,
de forma que a agéncia de publicidade deve reunir ou administrar talentos multidisciplinares,
se quiser manter sua posicao de lideranca entre varias outras agéncias especializadas que
prestam servigos especializados de comunicagdo para uma mesma marca.

Do ponto de vista do consumidor, o questionamento da publicidade como disciplina
principal do marketing, nos faz considerar que, além dos consumidores da marca agrupados
por caracteristicas comuns em publico-alvo das campanhas publicitarias, método comum
de trabalho praticado desde o século passado, outros grupos de pessoas passaram a se
tornar relevantes para a construcao estratégica da marca dentro da perspectiva do branding
e do marketing de relacionamentos, que é a de criar relagbes rentaveis e satisfatorias
para todos os agentes envolvidos e ndo apenas para a promotora da marca: os fas da
marca, os influenciadores de opinido, os prescritores e endossantes, enfim, varios outros
subgrupos de consumidores e ndo-consumidores, que mesmo menores ou localizados, séo
igualmente importantes para construcéo de reputacéo da marca.

O segundo pressuposto que apresentamos (2) publicidade é fazer comercial de
televisdo também néo se sustenta mais. Ainternet e a world web wide (www) representam,
para a gestdo de marcas (ou branding), a democratizacdo da opinido, pois ampliam a
possibilidade e a capacidade de qualquer pessoa, consumidora ou n&o, de criar e distribuir
conteudos para muitos membros da sociedade (uma a um; um para muitos; muitos para
muitos), desafiando a economia da atencéo pela qual informac¢des que ndo preencham
os requisitos de motivacédo e interesse, geralmente, sdo descartadas. Isto significa que as
agéncias de comunicacao ja ndo tém mais o controle absoluto das opinides que circulam
nas redes sociais. A desaprovacgao popular da Sandy como garota propaganda da marca
Devassa, apesar do alto investimento publicitario em inser¢cdes de midia, € um exemplo de
que as marcas e suas agéncias precisam aprender a lidar com criticas e comentarios de
consumidores, reagdes tipicas de ambientes interativos de conversagéo ou didlogo digitais.

O terceiro pressuposto (3) celebridade, humor e apelo sexual sdo recursos criativos
eficientes para qualquer marca parece eterno no mundo da propaganda e nao foi diferente
com as criacOes para Devassa. E importante frisar, no entanto, que sexo em propaganda
aumenta recordagdo da marca apenas quando é relevante para a mensagem principal
da marca. Devassa Bem Loura, condenada a sair do ar por excesso de apelo sensual e
desrespeito as mulheres, dividiu opinides e mobilizou acbes de apoio a campanha. Ja A
primeira vez de Deco Silva foi absolvida por 6rgdos competentes e sua veiculacdo nao

chegou a ser suspensa. A conclusdo de alguns debatedores é que cerveja associada
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a mulheres bonitas faz parte do repertério cultural e suas campanhas sdo esperadas e
curtidas como entretenimento e diversdo. Por isso continua sendo um recurso recorrente
de criagdo publicitaria, ndo apenas para divulgar marcas de cerveja, mas para um rol
diversificado de produtos cujo consumo possa, de alguma forma, ser associado ao poder
de atracdo sexual.

No caso de bebidas alcodlicas, o CONAR emitiu, em 2008, uma série de restri¢des,
para sua publicidade, antes que o governo endurecesse ainda mais as restricbes da lei
federal de 1996.

Quanto ao uso de celebridade em publicidade, o importante & a compatibilidade que
deve existir entre ela, o publico visado e a imagem de marca programada. A escolha de um
protagonista célebre deve considerar tanto seu poder de atragcdo e empatia junto a varias
comunidades influentes quanto a credibilidade de pessoa que usa, aprova e endossa o
consumo. O recurso a celebridades, alias, reforga a manutencéo do pressuposto publicitario
que defende a emocéao para engajar o consumidor (4) emocdo pega o consumidor e gera
consumo. Mais que beber uma cerveja de qualidade, as campanhas mostraram que
ser auténtico, fazer o que da prazer, dar vazao aos sentidos e mostrar seu outro lado,
descontraido, desencanado e diferente, séo beneficios intangiveis tdo importantes quanto
as necessidades funcionais que os consumidores querem ver resolvidas pelo desempenho
do produto. A humanizagdo da marca Devassa foi determinante para avivar as emog¢des
de potenciais consumidores em torno dos atributos emocionais expressos pelos verbos: “te
pega, te seduz e faz vocé se apaixonar”. Afinal, quem n&do comete loucuras por uma paixao
e, ainda assim, ndo é perdoado? O determinante emocional de Devassa € a liberdade e,
como outras marcas da liberdade, ela se conecta com pessoas que aspiram explorar limites
e sentimentos.

Os quatro pressupostos descritos acima e cotejados com as quatro versoes criativas
da campanha Devassa e Devassa Bem Loura, escolhidas como exemplares, sinalizam
mudancas relevantes na maneira de se entender a publicidade e a comunicacdo de marca
frente as transformagdes sociais deste século e organizam, em grandes linhas gerais,
as tendéncias que desafiam a pratica profissional da publicidade bem como sua reflexdo
académica.
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