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RESUMO

A publicidade se encontra em processo de transformacao impulsionada, por um lado, pelo uso crescente
de tecnologias da informacéo nas relagcdes interpessoais e de consumo, e por outro, pela quebra das
fronteiras rigidas entre as disciplinas de comunicacao, decorrente do surgimento de formatos hibridos
de acOGes marcarias, tanto em objetivos quanto em linguagem. O case Devassa Bem Loura, escolhido
como exemplar das transformacgdes em curso, ilustra a fase atual da publicidade em tensdo entre
esquemas criativos do passado e tendéncias inovadoras de difusdo e persuaséo.
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ABSTRACT

The advertising industry is undergoing a transformation process driven, on the one hand, by the
growing use of information technologies in interpersonal and consumer relations, and on the other
hand, by the breakdown of rigid boundaries between communication disciplines, resulting from the
emergence of hybrid formats of branding actions, both in objectives and language. The Devassa Bem
Loura case, chosen as an example of the ongoing transformations, illustrates the current phase of
advertising in tension between past creative schemes and innovative trends of diffusion and persuasion.

Key words: advertising, innovation, Devassa, celebrity, brand concept.

1 INTRODUCAO
O desafio da publicidade neste século € estabelecer novas relagdes com os consumidores,
relacBes que ndo se baseiem tanto nas mensagens que 0s anunciantes querem transmitir, geralmente

unilaterais, invasivas e persuasivas, mas sim na comunhdo destas com as informacdes que o0s

! Trabalho apresentado no Il Propesq PP — Encontro de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, na Escola de
Comunicac@es e Artes da Universidade de S&o Paulo (ECA USP).

2 paper presented at the 11 Propesq PP - Meeting of Researchers in Advertising and Publicity, at Escola de Comunicagdes
e Artes da Universidade de S&o Paulo (ECA USP).
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consumidores desejam ter, com rapidez, veracidade, diversdo e, acima de tudo, com contetdo situado
fora dos limites estreitos dos discursos institucionais de venda da marca.

Este desafio implica na reviséo dos velhos esquemas persuasivos desenvolvidos e aperfeicoados
em pouco mais de 200 anos de propaganda (se considerarmos 1808 o ano inaugural da atividade
publicitaria no pais com a publicacdo do primeiro classificado imobiliario no jornal A Gazeta do Rio
de Janeiro®) e na instauragdo de novos modos de comunicagdo da marca com seus consumidores que,
a partir da adocéo de novas tecnologias da informagdo em suas vidas cotidianas, em suas interacdes
pessoais e relacdes de consumo, tém demonstrado mais poder sobre as mensagens que querem receber,
quando querem receber e como Vv&o reagir a elas.

E representativa dos velhos esquemas publicitarios a comunicagdo centrada nos seguintes
pilares: 0 comportamento de massa; 0 modelo intrusivo das mensagens publicitarias nos meios de
comunicacgéo; a USP, unique selling proposition ou argumentacgéo Unica de venda, geralmente centrada
no produto ou na promessa de transformacdo magica decorrente do seu uso; a criacdo baseada em
slogans inteligentes e imagens visuais para chamar atencdo e associar produtos a caracteristicas
desejaveis e o predominio da publicidade sobre outras disciplinas de comunicacdo de marketing,
claramente definidas em termos de fronteiras e de investimentos.

Porém, ha duas décadas pelo menos, novas geracdes de consumidores, acostumados a
computadores, celulares e demais dispositivos eletrénicos de acesso a informacao e conexao em tempo
real tém provocado tensfes nesses antigos e padronizados esquemas persuasivos das marcas, obrigando
empresas e agéncias de comunicacgdo a repensarem 0s modelos operativos que praticam em nome da
competicdo entre marcas e da conquista da fidelidade dos consumidores a essas mesmas marcas. A
internet e a world web wide representam, para a publicidade, a democratizacdo da comunicacdo de
marca, pois ampliam a possibilidade e a capacidade de qualquer pessoa, consumidora ou ndo, de criar
e distribuir conteddos para muitos membros da sociedade (uma a um, um para muitos, muitos para
muitos), desafiando a economia da atencdo pela qual interatividade significa, do ponto de vista do
outro, passar pelos crivos da procura e selecdo das informacges e contetdos que interessam (entenda-
se, que divirtam, emocionem) e o descarte dos demais que ndo preenchem os requisitos da atencao,

motivagao e interesse, geralmente imediatos ao acesso®.

% Segundo Ricardo Ramos, o primeiro antncio publicado no pais foi para anunciar a venda de um imével: “Quem quizer
comprar huma morada de cazas de sobrado com frente para Santa Rita falle com Anna Joaquina da Silva, que mora nas
mesmas cazas, ou com o Capitdo Francisco Pereira de Mesquita que tem ordem para as vender”, conforme fac-simile
publicado em GRACIOSO, F.; WHITAKER, P. Propaganda Brasileira. S&o Paulo: Mauro Ivan editorial, 2004, p.20.

4 «[...]as primeiras agéncias brasileiras (offline) a usar a internet nos projetos e campanhas foram a J.Walter Thompson,
Almap, DM9, DPTO e a Publicis, entre os anos de 1995 e 1996. Por volta de 2000, a JWT passou suas operagdes de web
na América Latina para a agéncia digital CollectiveMind, trazendo para o pais a JWT@Digital. Nessa mesma época, a
FNazca também se digitalizou, assim como a Grottera — surgindo a Grottera.com - muitas dessas ja ndo existem ou mudaram
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Este cenério ja seria suficiente para a listagem de algumas tensbes no exercicio pratico da
publicidade tal qual n6s, da ECA-USP, aprendemos e ensinamos ha quatro décadas, mas que ainda ndo
estdo bem definidas a ponto de termos uma resposta cabal a pergunta: como anda a publicidade? Ou
ainda, como andara a publicidade daqui a vinte anos?

Para complicar ainda mais o cenério da atividade nesses tempos de transformacdes dos modelos
tradicionais, é preciso considerar que, além dos consumidores da marca agrupados por caracteristicas
comuns em publico-alvo das campanhas publicitarias, método comum de trabalho praticado desde os
anos 50 do século passado, outros grupos de pessoas passaram a se tornar relevantes para a construcao
estratégica da marca dentro da perspectiva do marketing de relacionamentos que é a de criar relacdes
rentaveis e satisfatorias para todos os agentes envolvidos (0 meio ambiente mercadolégico®) e ndo
apenas para a promotora da marca: os fas da marca, os influenciadores de opinido, os que tém voz e
seguidores nas redes sociais, 0s prescritores e profissionais que tém autoridade reconhecida em
determinada &rea do saber ou fazer, enfim, varios outros subgrupos de consumidores e nao-
consumidores, que mesmo menores ou localizados, sdo igualmente importantes para garantir
confianca, intimidade e percepcdo de valor sobre a marca trabalhada pelo marketing e pela
comunicagéo.

O marketing de depois de amanhd (CAVALLINI, 2006) resume assim as transformacgdes em
curso: a) maior acesso do consumidor a informag&o para conhecer, questionar, comparar e divulgar sua
opinido sobre produtos, servicos, marcas e empresas; b) enfraquecimento da distincdo entre vida
pessoal e profissional, esfera publica e privada, mundo virtual e real, pela incorporacdo da tecnologia
no cotidiano; c) saturacdo da midia tradicional e fragmentacdo da audiéncia e, como consequéncia, a
busca por maior impacto e repercussdo da mensagem pelo boca a boca, também conhecido como buzz
marketing e marketing viral; d) relevancia do conteddo como critério criativo, em vez da imposicéo da
Unica proposicdo de venda da marca; e) a integracdo da publicidade com entretenimento
(advertainment, advergaming, product placement); f) convergéncia de servicos de telecomunicacéo e
comunicacgdo por uma mesma empresa fornecedora (por ex. integracdo de servicos de telefonia celular,

provedor de internet e TV a cabo).

de nome”. Conferirem ARAUJO, A.C.; TELLES, A. O conceito de novas midias e a utilizagdo das midias na publicidade.
Latin American Journal of Development, v.3, n.4, p. 1899, 11 jul. 2021.

5> Rafael Sampaio, ao fazer um balango do século XX para o marketing, identificou trés geracoes da atividade (1- ajudar a
vender; 2- ajudar a fazer o melhor para o consumidor; 3- adaptar a empresa para o mercado) e propds como desafio ao
século seguinte uma abordagem sistémica da atividade com os conceitos de ecomarketing e ecossistemas do mercado,
segundo 0s quais as empresas deveriam estabelecer e cultivar relacionamentos mutuamente rentiveis com diferentes
grupos do meio ambiente mercadoldgico como, por exemplo, governo, comunidade, cidaddo, opinido publica, fornecedores,
parceiros, revendedores, trade, acionistas, funcionarios, ndo-consumidores, influenciadores e consumidores. SAMPAIO,
R. EcoMarketing. Revista About. Edicdo especial 1995. 72p.
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O objetivo deste trabalho é discutir os pressupostos que alicergaram a atividade publicitéria,
sobretudo a partir dos anos 50, quando os profissionais comegaram a organizar o conhecimento pratico
em treinamentos internos e cursos especificos®, e as transformacdes impostas pelo impacto do uso
doméstico de novos meios tecnolégicos de acesso e compartilhamento de informagdes e as
possibilidades de relacionamento dai decorrentes, dos consumidores entre si € com as marcas;
transformacdes que estdo obrigando profissionais e académicos ligados ao setor a reverem alguns
desses pressupostos tradicionais para reafirma-los ou abandona-los em nome de uma nova ordem que,
ainda, em minha opinido, é prematuro descrever como certa, pois o trabalho de transformacéo ainda
esta em evolucdo, mas que ja desponta como tendéncia.

Para ilustrar minha visdo de como anda a publicidade nesse cenario de tensGes entre o velho e
0 novo, utilizarei a histéria da marca Devassa Bem Loura, do grupo Schincariol, que tem conseguido
aliar eficientemente esquemas conhecidos de criacdo publicitaria, como por exemplo, o endosso da
marca por celebridades e a associagdo do produto com sensualidade a técnicas inusitadas de difusdo
como a utilizagdo integrada de TV, internet, rede social, comunicag¢do boca a boca, midia espontanea
e acOes de ativacdo, em dois momentos relevantes — 2010 e 2011- quando a marca provocou buchicho
nas principais emissoras de noticias, gerais e especializadas, ao utilizar respectivamente as imagens de
Paris Hilton” e de Sandy® como garotas propaganda do jeito de ser Devassa, ou melhor, dos jeitos
possiveis de personificar a imagem de marca.

Algumas pressuposi¢des que alicercaram a atividade publicitaria no século XX sdo desafiadas
pelo case e outras sdo reiteradas ou atualizadas. Entre os pressupostos desafiados, destacamos 0s
seguintes: (1) Publicidade é a principal disciplina de promoc¢do da marca e (2) Publicidade ¢é fazer
comercial de TV. Entre as proposicdes que ainda hoje permanecem recorrentes nas praticas criativas
profissionais, destacamos duas, interligadas: (3) Sexo, humor e celebridade em publicidade garantem
atencdo e (4) Emocdo pega o consumidor. Vejamos com mais detalhes como 0 antigo e o novo
conviveram nas duas campanhas da marca de cerveja, com Paris Hilton em 2010 e com Sandy em

2011, agora consideradas classicas.

6 Entre os anos 20 e 50, as agéncias de publicidade, como as pioneiras N.W.Ayer e J.W.Thompson, foram a principal
referéncia de formacdo publicitaria; em 1951 surgiu o primeiro curso regular promovido pela Escola de Propaganda do
Museu de Arte de Sao Paulo, situado no antigo prédio dos Diérios Associados, na Rua 7 de Abril. Cf. FIGUEIRA NETO,
A.; SOUZA, S. A formacdo em propaganda. In: AQUINO, V. (org.). A USP e a inveng¢do da propaganda 40 anos depois.
Séo Paulo: Fundac, 2010, p. 73-92.

7 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.

8 Sandy Leah Lima (1983) é cantora brasileira bem-sucedida e tem fama de garota certinha.
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2 A CAMPANHA DE LANCAMENTO DE DEVASSA BEM LOURA COM PARIS HILTON.

A Agéncia Mood®, uma agéncia paulista especializada em promogio e ativacdo de marca,
inaugurou em 7 de fevereiro de 2010, um domingo, uma campanha de lancamento da versdo Devassa
Bem Loura, uma cerveja artesanal carioca adquirida pelo grupo Schincariol em 2007. Vale lembrar que
a marca Devassa ja existia desde 2001'° e era distribuida principalmente por meio das cervejarias
homonimas, no Rio de Janeiro e em S&o Paulo, mas foi com a campanha de langamento da modalidade
pilsen Bem Loura que a marca ganhou notoriedade nacional.

O teaser™, em formato de comercial de televiséo, foi veiculado durante o Big Brother Brasil
(BBB10), um reality show produzido pela Rede Globo de Televisdo, em Sdo Paulo e Rio de Janeiro,
mostrando a seguinte sequéncia de cenas: um fotégrafo, em seu apartamento/estidio tenta, em vao,
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'? americanas dos anos 50, mas 0s movimentos sio
rapidos e o fotdgrafo s6 consegue registrar suas pernas bem torneadas, suas costas, 0 movimento de
seus cabelos... Ele ndo consegue tirar uma foto do seu rosto. Ao rever, no display de sua maquina, 0s
instantaneos tirados, ele vé um frame com a frase “Bem misteriosa ” escrita em neon vermelho. O filme
termina com o close do perfil do rosto do fotdgrafo, um misto de desapontamento e curiosidade

estampado na face e, logo abaixo, o letreiro <www.bemmisteriosa.com.br>. Apenas isto; nenhuma

9 Agéncia Mood (www.agenciamood.com.br), na ocasido das campanhas, estava situada em S4o Paulo e era liderada pelos
socios Antonio Cruz Neto, Luiz Lara, Aaron Sutton e Fernando Lara. Era especializada na comunicagdo 3D que integrava
promocao, propaganda, eventos, design, ponto de venda, ativacdo de marca, entre outras disciplinas de comunicagdo de
marca. Hoje, a marca Devassa, fabricada pelo grupo Heineken, tem suas campanhas assinadas por HNK LAB, operac¢io da
WPP montada a partir da joint venture entre Grey, Ogilvy e Wunderman Thompson.

10 E controversa a data de origem da cerveja de marca Devassa. Na publicag&o O livro da cerveja de Tim Hampson (p.315)
0 ano de langamento da cerveja Devassa aparece como 2001 e o do bar Devassa como 2002, datas que coincidem com a
histéria contada no site da marca <www.devassa.com.br>. No blog O mundo das marcas, disponivel em
<http://mundodasmarcas.blogspot.com/2008/05/cerveja-devassa.html> a histdria da marca registra seu inicio em 2003 quando foi
fundada a Unido das Devassas Cervejaria Ltda (UDC), com a entrada de Joca Muller na sociedade ja formada um ano antes
por Marcello Macedo (Cello) e Marcelo do Rio em um bar no Leblon, Rio de Janeiro, batizado de Cervejaria Devassa, onde
ja serviam uma formula exclusiva de cerveja, encomendada e fabricada pelo mestre cervejeiro André Nothaft. Considerada
uma cerveja de qualidade europeia e sabor refinado, a marca chamou a atengéo do grupo Schincariol, que acabou por adquirir
70% da UDC em 2007, por R$ 30 milhes. O grupo assumiu as marcas da UDC, a unidade de producédo e a estrutura de
distribuicdo; os antigos sdcios Marcelo do Rio e Cello Macedo continuaram como gestores das franquias da Cervejaria. Em
2010, o grupo Schincariol investiu R$ 100 milhdes para o lancamento da Devassa Bem Loura, uma cerveja pilsen com um
sabor mais préximo da cerveja que o brasileiro esti acostumado a beber, comercializada nas versoes lata (aluminio), garrafa
(600 ml) e chope. Em 2017, a marca foi vendida para o grupo Heineken.

11 Técnica criativa que subverte o codigo da formulacdo publicitaria ao omitir, propositadamente, o nome do patrocinador
, bem como o nome da marca envolvida na mensagem enigmatica e, assim, engajar o telespectador no desvendamento do
mistério midiatico proposto.

12,0 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. Pintadas sobre as fuselagens dos avides de combate,
elas se tornaram simbolos de boa sorte e uma referéncia iconogréfica do género.
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marca de patrocinador, nenhuma locucéo em off, apenas uma trilha musical marcante® e um endereco
na internet.

Digitando o endereco <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 estd 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
integracgdo entre a insercdo de comercial na TV, para atingir grande audiéncia, e o desafio na internet
em formato de charada, dirigido a comunidades virtuais, que reside a novidade na utilizagdo do teaser.

O mistério foi resolvido gracas a reacéo e envolvimento de internautas e twitteiros'* que, apos
48 horas, 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. Nos anos 70, um teaser poderia
levar até 15 dias para ser resolvido e isto por iniciativa da empresa promotora!

Mistério resolvido, uma nova mensagem na péagina digital convidava os internautas de
<www.bemmisteriosa.com.br> a acompanhar o desenrolar da campanha com o0s seguintes dizeres:
“Vocés estavam bem curiosos, né? Mas ainda ndo acabou.... No dia 12 de fevereiro, no intervalo do
Jornal Nacional vocés vao ver muito mais. E se vocé ndo mora no Rio ou em Sao Paulo vai poder ver
acessando www.devassa.com.br a partir do mesmo horario. Bem irreverente. Bem Loura. Bem
Devassa. O mistério acabou. Mas ainda ha muito mais esperando por vocé. ” Um uso inusitado: uma

pagina da internet anunciando o antncio em televisdo ou na internet!

2.1 O FILME-REVELACAO DO TEASER E A ACAO DO CONAR

O filme-revelacdo de 60 segundos foi veiculado a partir do 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, conforme informacdo dada anteriormente no site <www.bemmisteriosa.com.br>.

Seguindo narrativa e personagens principais do teaser, a historia se desenvolve com o fotografo
vendo sua vizinha pela janela e tentando fotografa-la outra vez. Ela abre uma geladeira e pega uma
latinha. E a cerveja Devassa. Ela olha em direcéo ao fotografo e passa a lata pelo pescoco. A seguir, 0

fotografo bate outras fotos e fica feliz, pois dessa vez consegue capturar seu rosto. A loira passa a

13 A trilha sonora utilizada € 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.

14 Twitter € um servidor de microblogging e seus praticantes sio chamados aqui de twitteiros. Sdo pessoas comuns que
usam a rede social para comunicar o que estdo fazendo no momento, para dar opiniGes sobre fatos e pessoas que as
interessam, enfim, um espaco resumido de 140 caracteres que pode levar muitas outras pessoas a seguir seus recados,
ampliando a conversacgao sobre a marca na internet.
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cerveja pelo seu microvestido preto e continua a dangar lentamente, de forma sensual. Da praia e de
locais vizinhos, jovens, velhos, ambulantes - pessoas comuns maiores de 18 anos - olham para a janela
e aplaudem, elevando copos de cerveja em saudacéo a loira da janela que, enfim, abre a lata e pronuncia
0 nome da cerveja: Devassa! Ao fundo, a direita da tela, a imagem do Pao de Acucar, na cidade do Rio
de Janeiro.

O filme ficou apenas duas semanas no ar, pois teve sua veiculacdo suspensa pelo CONAR,
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria, em 26 de fevereiro, por conta de queixas
registradas em nome da Secretaria Especial de Politicas para as Mulheres, 6rgédo 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 suspensdo da veiculacdo do filme por
televisdo, site e impressos foi confirmada em 31 de marco, durante reunido mensal do 6rgéo, na qual
foi analisada a defesa elaborada pelo anunciante e sua agéncia; por unanimidade, o comercial foi
considerado abusivo em sensualidade e desrespeitoso para com as mulheres (CONAR, 2010).

A Agéncia Mood, entdo responsavel pela campanha, reagiu com humor a decisao e substituiu
o filme censurado por outro, (terceiro da série) em que a grande estrela é a prépria embalagem da
cerveja com a adicdo de uma tarja preta irreverente sobre os seios da bonequinha retro desenhada no
rotulo da garrafa. O rosto de Paris Hilton aparece somente no final pronunciando o nome da marca.

A partir de 16 de abril, um quarto filme passou a ser veiculado nas emissoras de TV, para
agradecer aos consumidores e anunciar “Ela pegou! ”. O filme, montado com as mesmas cenas do
filme-revelacdo, 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 locu¢do em off fazendo um
balango da vitoria: “Ela foi vista por mais de 2 milhGes de pessoas na internet. Ela foi a mais
comentada no carnaval. Ela foi assunto na imprensa nacional e internacional. Agradecemos a vocé
que experimentou, pediu e fez da “Devassa Bem Loura” um sucesso! Ela pegou. Bem pedida, bem
loura, Devassa. ”

Muitos artigos opinativos foram publicados durante todo 0 més de margo na midia especializada
e no jornalismo diario. Renato Janine Ribeiro, professor titular de ética e filosofia na USP, convidado
a dar sua opinido ao Caderno Mais da Folha de S.Paulo disse, em alusdo a acdo do CONAR, que a
“linha de corte depende, muito, do grau de mobilizagdo dos que se sentem ofendidos” (RIBEIRO,
2010, p.4). No mesmo artigo, reconhece que as mulheres sdo convertidas em coisa, “mulher-garrafa”,
e em objeto de consumo pelas campanhas de cerveja e que a defesa a propaganda com Paris Hilton
apontaria para o desgaste do erotismo na sociedade atual e para a reducdo de sua capacidade de

imaginar, o que seria lamentavel.
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Ldcia Santaella, professora da PUC-SP, em outro artigo do mesmo Caderno, envereda por outro
aspecto ao lembrar que “A publicidade funciona como termometro que marca a temperatura dos valores
culturais. Sem a sugestdo, o apelo e o empréstimo de valores que estdo impregnados na cultura de um

povo, o discurso publicitario seria como carne sem tempero” (SANTAELLA, 2010, p.5).

3 SINERGIA ENTRE DIFERENTES DISCIPLINAS DE MARKETING

A Agéncia Mood planejou, concebeu e produziu todas as pegas da campanha de langcamento de
Devassa Bem Loura — dos rétulos aos andncios, integrando diferentes disciplinas de comunicagdo de
marca, todas bem integradas sob o conceito contemporaneo de comunicagdo 3D ou comunicagédo
integrada.

A parte publicitaria da campanha envolveu o desenvolvimento de filmes para TV e internet;
spots para radio, anuncios impressos e acGes no meio digital; a parte do design se ocupou,
especificamente, com a reformulacdo visual do site, com o redesenho da frota de veiculos e das pecas
concebidas para decorar ponto de venda; a cenografia ficou a cargo do arquiteto Marcelo Rosenbaum
na ambientacdo do Espago Devassa, camarote montado na Av. Marqués de Sapucai durante o carnaval
carioca; 0 aspecto promocional envolveu a¢do de ativagao nas praias do Rio de Janeiro, durante o més
de fevereiro e intervencao urbana durante os jogos da copa em junho, e a contribuicao da assessoria de
imprensa se deu, sobretudo, pela forma como a imprensa foi comunicada sobre camarote da Schincariol
e a visita de Paris Hilton a cidade do Rio de Janeiro.

O conceito criativo que integrou todas as facetas da campanha se apoiou num tripé formado
por: (a) o adjetivo Devassa utilizado como nome substantivo em varias versdes da cerveja e nos bares
proprios; (b) o adjetivo loura, termo usado principalmente na Franca e na Bélgica para designar uma
cerveja douradae (c) o uso de celebridade, a americana Paris Hilton, para apresentar o produto, na
tradicdo mais pura da publicidade de apresentacdo com figura do apresentador.

Paris Hilton, ao materializar a imagem da mulher-garrafa, metafora de cerveja gostosa,
encarnou o0 antigo em publicidade, o cliché que atrai os homens e desagrada as mulheres que se

percebem diminuidas ou coisificadas.

4 RECEITA DE FE DA MARCA DEVASSA

Lorente (1991, p.27-30) diz que as marcas que mais triunfam sdo aquelas capazes de gerar atos
diarios de fé no mercado e que a fé comercial se constroi exatamente com 0s mesmos ingredientes
presentes nos grandes fenémenos de fé da histéria da humanidade: (1) uma ideia clara, simples, de

promessa de beneficio; (2) uma argumentacao esquematica elementar, apta a ser entendida por todos;
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(3) signos externos constantes e imprescindiveis na tarefa de traduzir o intangivel e (4) uma hierarquia
de poder que define e defende a fe.

Desde seu nascimento, em 2001/2, a marca Devassa tem pautado sua comunicagdo por esta
receita de fé, com o uso consistente e reiterado de alguns elementos verbais e visuais que se mantiverem
constantes em varias acGes de marketing ao longo dos anos e que constituem seu DNA, conforme o0

Manifesto que simboliza o universo seméantico da marca:

Uma cerveja que se autoproclama Devassa deve ser no minimo auténtica. Porque assume tudo
0 que as outras cervejas gostariam de ser, mas morrem de vergonha. Devassa é bem alegre,
tem aquele astral que atrai coisas boas, pessoas interessantes e papos divertidos. Pedir uma
Devassa tem a dose certa de segundas inten¢Ges. Quem bebe Devassa procura liberdade. Nada
de fazer tipo, caras e bocas, fingir ser o que ndo é. Devassa é bem espirituosa, te pega pelo
colarinho, te seduz pelo aroma e faz vocé se apaixonar de vez pelo sabor. Tanto que muita
gente nao resiste a tentagdo. E assim como a cerveja, Devassa tem seu irresistivel chope — cru,
ndo-pasteurizado e sempre fresquissimo. Além da suavidade e do sabor inconfundivel, tem um
creme que é pura luxdria. Bastam dois a trés dedos para garantir uma legido de fas. Enfim,
guem conhece sabe. Com Devassa a vida fica bem gostosa.

Bem gelada. Bem refrescante. Devassa. A cerveja Bem Devassa. *°

Apoiado no fato de que cervejas do tipo pilsen sdo chamadas na Europa de loura, o manifesto
desenvolve sua argumentacdo sobre os recursos retoricos do duplo sentido e da metéfora
personalizante, por meio dos quais loura se transforma em loira e o termo de.vas.sa (F. subst.
sindicancia, inquérito) é assumido em sentido adjetivo de.vas.so (adj. destituido de valores morais; de
comportamento desregrado ou imoral - AURELIO, versdo eletronica). Porém inversamente ao que
recomendam os bons costumes, 0 Manifesto nos leva a aceitar que ser devasso significa ser auténtico,
um valor a ser cultivado.

O leitor ¢ levado, de forma clara e simples, a entender o beneficio principal que o consumo do
produto promete: beber uma cerveja Devassa € tdo prazeroso quanto se deixar seduzir por uma loira
gostosa. E € igualmente simples deduzir o raciocinio esquematico que se segue: ambos 0S prazeres —
tomar uma cerveja gelada ou se apaixonar por uma loira gostosa - ndo merecem resisténcia; pelo
contrario, mostram que vocé é auténtico e ndo tem receio de se deixar levar pela sensacdo do prazer
sensorial. Entdo vocé é o cara e se transforma em modelo a ser seguido. E Devassa ganha status de

nome substantivo, marca de prestigio.

15 Manifesto Devassa no site oficial da marca em 2010, hoje indisponivel.
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5 ELEMENTOS DE IDENTIDADE: MARCA GRAFICA E SLOGAN

A marca gréfica de Devassa faz uma releitura das tradicionais pin-ups americanas que se
popularizaram pelas méos de ilustradores como o americano Gil Elvgren (1914-1980), sem duvida o
mais ilustre representante do género do século XX (www.gilelvgren.com).

A nudez sugerida e nunca efetivada € o ponto chave que caracteriza o género pin-up de
ilustragdo, que nos anos 40 se tornou popular entre os soldados norte-americanos e foi incentivada
pelas autoridades militares como arma secreta para reforcar o moral dos combatentes.

No Brasil, o ilustrador das pin-ups foi José Luiz Benicio da Fonseca, ou simplesmente Benicio,
gaucho de Rio Pardo, que comecgou sua carreira aos 16 anos como aprendiz de desenhista em uma
agéncia de publicidade de Porto Alegre e acabou se notabilizando pelas inimeras ilustracfes que fez
para as capas de romances policiais da editora Monterrey e pelos cartazes de divulgacdo das
pornochanchadas, género de comédia de costumes que dominou o cinema brasileiro entre as décadas
de 1960 e 1980 (JUNIOR,2006).

A marca grafica de Devassa, a bonequinha retrd como € conhecida, apresenta 0s mesmos
ingredientes das pin-ups: €, a0 mesmo tempo, provocante, sensual, sem ser vulgar ou explicita. Na
versdo Bem Loura, ela aparece estilizada e em alto-contraste.

Em relacdo ao slogan, durante bom tempo as cervejas e cervejarias Devassa utilizaram o grito
de guerra “Um tesdo de cerveja”, que apesar de ousado, nunca foi denunciado ao CONAR por ser
ofensivo a sociedade. Com o lancamento da cerveja Bem Loura, este slogan foi substituido por “Bem
Loura. Bem Devassa ”, enfatizando o duplo sentido entre cerveja loura e loira devassa.

Em 2007, uma promocdo criada pela agéncia McCann Erickson do Rio de Janeiro para a
Cervejaria Devassa, produziu calendarios da marca utilizando, em cada més, ilustracdes selecionadas
da obra de Carlos Zéfiro®®, o mestre dos quadrinhos pornd, para firmar o conceito Um tesdo de cerveja.

Os elementos de identidade associados a figura de Paris Hilton estiveram presentes no site da
marca durante a vigéncia da campanha estrelada pelo modelo, de 7 de fevereiro de 2010 até 28 de
fevereiro de 2011, quando a Agéncia Mood langcou uma nova campanha com a cantora brasileira Sandy,
uma personalidade midiatica oposta a Paris Hilton, porém estratégica no sentido de consolidar os
atributos simbolicos da marca e, a0 mesmo tempo, expandi-los para outros segmentos de publico, um

pouco mais conservadores que o carioca.

16 Carlos Zéfiro foi 0 pseuddnimo de Alcides Aguiar Caminha (1921 - 1992), funcionario pablico carioca que, em atividade
paralela, foi considerado o maior desenhista pornogréfico do pais. llustrou e publicou cerca de 500 histérias em quadrinhos,
de cunho erético, chamados de catecismos, vendidos em bancas de jornal.
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A campanha Devassa Bem Loura de 2010 contou com um total de sete versdes de filmes
comerciais'’, dos quais seis foram estrelados pela celebridade americana.

O carnaval carioca foi um momento muito oportuno para a estreia do camarote Devassa na
avenida Sapucai, em substituicdo ao camarote Nova Schin, que vigorou de 2004 a 2009, estabelecendo,
dessa forma, o momento de renovacdo anual da marca. Assim, no carnaval de 2011, o camarote
Devassa recebeu a nova musa da marca, Sandy, embalada no tema Todo mundo tem seu lado Devassa,
que revestiu igualmente site oficial da marca; site da Agéncia Mood, materiais de merchandising,
marchinha de carnaval e filmes comerciais que foram veiculados durante as noites televisivas de margo

do presente ano.

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

Lancando méo dos mesmos esquemas de comunicacao 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 de 1972, dirigido por Bob Fosse e que lhe rendeu o Oscar de
melhor atriz em 1973, Sandy entra em cena de costas no comercial, 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 pablico a conhecer o outro lado da personagem, ela vira de frente, abre
uma garrafa de cerveja na quina do balcdo, lanca a cartola para a plateia e comega a dangar,
acompanhada pela mensagem: “Todo 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. ”

17 Os filmes encontram-se disponiveis no Youtube www.youtube.com.br e sdo: 1- teaser Bem misteriosa, veiculado a partir
de 7 de fev.2010; 2-o filme-revelacéo de Devassa Bem Loura com Paris Hilton, que ficou no ar entre 12 e 26 de fevereiro
de 2010, quando foi censurado pelo CONAR; 3- filme resposta da marca a censura, com o simbolo grafico da Devassa
tarjado; 4- Ela pegou, filme veiculado a partir de 16 de abril, comentando que a marca havia sido vista por 2 milhdes de
pessoas na internet; 5- Ela voltou, filme com Paris Hilton dirigindo um caminh&o de entregas de Devassa pela praia de
Copacabana e com o0s seguintes dizeres: Vocé pediu e ela voltou trazendo mais. Bem servida. Bem gelada. Bem loira.
Devassa cerveja bem devassa. Produto destinado a adultos, veiculado a partir de agosto de 2010; 6- filme de divulgacéao
da acdo promocional Al6 Paris Hilton, realizada por meio de sorteios vinculados a titulos de capitalizacdo e autorizagdo da
SUSEP, em que 200 ganhadores poderiam ganhar smartfones e, entre eles, um poderia viajar para Los Angeles com quatro
amigos para conhecer a estrela Paris Hilton; filme veiculado durante vigéncia da promogdo de 17 de set. a 24 de nov. de
2010; 7- filme de verdo, sem a presenca de Paris Hilton, intitulado Contagio, no qual as pessoas na praia, batucando ou
assobiando musica tema da campanha, compram latinhas da cerveja dos vendedores ambulantes e reclamam quando estoque
acaba; veiculado durante o més de dezembro de 2010.
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Este filme!® foi ao ar apenas no dia 1 de marco de 2011 e estampou os noticiarios do dia
seguinte, com fotos e depoimentos da cantora, em um bem planejado trabalho de marketing e de
assessoria de imprensa. Mantendo a trilha sonora de O Homem do Braco de Ouro e a mesma paleta de
cores (preto, branco, vermelho e tons quentes alaranjados), a campanha fez uma transi¢ao suave para
0 segundo momento da histéria da marca, em que a sensualidade das curvas de Paris Hilton dentro de
um tubinho preto cede a vez para a silhueta dancante de Sandy, recatadamente desinibida dentro de um
conjunto de short e camiseta.

Lancada a identidade da nova protagonista (endossante no papel dela mesma!) a marca veiculou
durante o més de margo mais trés versdes de 30 segundos®®, nas quais Sandy aparece dando seu recado
- Todo mundo tem seu lado Devassa- enquanto grupinhos de jovens, homens e mulheres, em cenarios
diversificados (por exemplo, dentro de um bar, na praia, durante um churrasco ao lado da piscina, no
supermercado) dancam a musica Conga Conga Conga?® para mostrar o outro lado, aquele mais
descontraido, que reunides informais entre amigos inspira, legitima e encoraja.

Tal qual a campanha do ano anterior, todas as pegas foram embasadas em uma nova versao do

manifesto da marca:

No6s vivemos numa sociedade cheia de regras. Desde pequenos, aprendemos a deixar o
cotovelo fora da mesa, a falar baixo, a cumprir todas as obrigac6es de uma vida em sociedade.
Ai a gente cresce e descobre que ndo poder falar de boca cheia também faz a gente engolir um
monte de sapos.

A0S poucos, todas essas regras vao tirando a nossa criatividade e alegria. Mas ao mesmo tempo,
algumas coisas, algumas situacdes nos fazem sair desse cotidiano do mundo bem-comportado.
Nossos amigos, nossos fins de semana, nossos happy hours, nossas saideiras nos tiram da
caixa.

E quando a gente pode mostrar quem, de verdade, a gente é. E nessas horas que agente fala
duas vezes antes de pensar, que a gente perde a compostura, mas ndo perde a piada.

E quando a gente paga mico, quando a gente pisa na bola, quando a gente faz aquilo que tem
vontade de fazer. E ai que aparece o outro lado de cada um de nés. O nosso lado descontraido,
0 nosso lado despirocado, 0 nosso lado desencanado, o nosso lado diferente. Porque, no fundo,
todo mundo tem um lado Devassa.?!

18 Disponivel no youtube http://www.youtube.com/watch?v=33k1zRWeUtQ&NR=1 Sandy em Todo mundo tem seu lado
Devassa. Acesso em: abr. 2011.

19 Depois do filme de langamento da Sandy, ela protagoniza o segundo filme Qual é o seu lado Devassa? convidando outras
pessoas a dancar dentro de um bar noturno com seguinte apelo: “Todos mundo tem um lado descontraido, desinibido,
descolado. Todo mundo tem um lado Devassa. Qual é o seu? " ; no terceiro filme Um brinde ao seu lado Devassa Sandy
apresenta o produto, danca no balcdo de um bar e mostra outras pessoas na praia e piscina dangando ao som de Conga
Conga Conga; na quarta versdo Afinal, todo mundo tem seu lado Devassa, as cenas de Sandy dangando Conga em um bar
sdo mescladas a cenas em que grupos de jovens dancam descontraidamente dentro de corredores de um supermercado,
motivo que possibilita a exibi¢ao das novas geladeiras de PDV desenhadas para integrar a campanha deste ano.

20 MUsica de Mister Sam, celebrizada pela performance da cantora brasileira Gretchen nos anos 70.

21 O lado Devassa. Manifesto Disponivel em : http:/mww.devassa.com.br/bemloura/index.html?isMaior=trug#/manifesto/ Acesso
em: 2 mar.2011. Atualmente indisponivel.
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Por tras dos dois manifestos, fica evidente o objetivo de associar a marca a pessoas que nao tem

medo de se mostrar como sdo, ainda que esta autenticidade seja apenas um lado de sua personalidade;
afinal, em publicidade, qualquer razéo pode virar um bom argumento!

Atualmente, depois de ser vendida ao grupo Heineken, e com a proibigé&o de associar bebidas

alcodlicas a desempenho sexual ou esportivo, a publicidade da Devassa elegeu a cantora lza sua musa

inspiradora e com ela tem desenvolvido o projeto de descoberta de novos talentos associados a

criatividade tropical 22

7 CONSIDERAQOES FINAIS: COMO ANDA A PUBLICIDADE?

A publicidade estd passando por mudancas paradigmaticas e o fato é que ela ndo reina mais
absoluta entre as disciplinas de comunicacdo do marketing; nem tampouco o consumidor se encaixa
no papel de receptor submisso das mensagens comerciais das decadas iniciais da atividade profissional.

Os pressupostos que sustentaram a comunicacéo publicitaria devem ser revistos e atualizados,
pois alguns deles ja ndo ddo mais conta de explicar a atividade profissional tal qual ela foi praticada
dos anos 50 até o inicio dos anos 90 (inicio da revolucéo digital) ou, como ela foi ensinada desde o0s
primeiros cursos universitarios no pais.

A campanha Devassa Bem Loura mostrou 0 que pressuposto n° 1 que apresentamos na
introducdo deste trabalho - Publicidade é a principal disciplina de promocdo da marca — é
questionavel. As fronteiras entre as disciplinas de comunicacao estdo cada vez mais indefinidas e novos
formatos, hibridos, estdo substituindo os formatos tradicionais de antncios e comerciais. E possivel
afirmar que o impacto de audiéncia do teaser teria sido diferente se TV, internet, Twitter, imprensa,
eventos, camarote, promocdo, design e merchandising ndo tivessem se integrado em um mesmo
conceito criativo respeitando, porém, as caracteristicas linguisticas de cada meio.

O segundo pressuposto que apresentamos - Publicidade é fazer comercial de TV- também néo
se sustenta ante a concepg¢ao de comunicacdo em trés dimensdes que fundamentou a cria¢do de Devassa
Bem Loura nas suas duas fases iniciais. Em vez dele, podemos dizer que, se a TV fizer parte da midia
da campanha, os 30 segundos da TV devem apresentar alguma diversdo, sob pena de nem serem
percebidos no meio da transmissdo dos programas.

O terceiro pressuposto - Sexo, humor e celebridade em publicidade garantem atencdo- €
exemplo de uma pratica antiga que permanece constante ainda para muitas categorias de produto. No
entanto, é importante frisar que sexo em propaganda, quando permitido pelo CONAR, aumenta

recordacdo da marca apenas quando é relevante para a mensagem principal da marca. Devassa Bem

22 Conferir em: https://www.youtube.com/watch?v=GwcvcTVbji0. Acesso em: 6 set.2021.
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Loura, condenada a sair do ar por excesso de apelo sensual e desrespeito as mulheres, dividiu opinides
e mobilizou a¢bes de apoio a campanha. Bebidas alcoolicas associadas a mulheres bonitas, jovens e
gostosas, atualmente estdo proibidas pelo codigo publicitario, mas durante muito tempo fizeram parte
do repertdrio cultural e suas campanhas eram curtidas como entretenimento e diversao, inclusive por
outras faixas etarias que ndo as alvejadas pelas campanhas da marca em quest&o.

Quanto ao uso de celebridade em publicidade, o importante é a compatibilidade que deve existir
entre ela, o publico visado e a imagem de marca programada. A escolha de um protagonista celebre
deve considerar dois aspectos de influéncia: (a) seu poder de atratividade e/ou (b) sua credibilidade
junto ao publico-alvo. A atratividade opera através de um mecanismo de identificacdo, enquanto a
credibilidade funciona através de um processo de internalizacdo. A celebridade considerada atrativa é
capaz de fazer com que o publico compartilhe um sentimento de familiaridade e simpatia, mesmo
quando a similaridade entre eles ndo € o principal atributo. A credibilidade baseia-se na capacidade da
celebridade em despertar a confianga do ouvinte ou, em fazé-lo reconhecer suas habilidades e
experiéncia®.

Pelo avesso, a vida de escandalos e excentricidades da celebridade Paris Hilton favoreceu a
credibilidade aos argumentos da marca (ser auténtica € ndo ter medo de se mostrar como é)
transformando-a em exemplo de autoridade méxima ou stricto. Em sentido convergente, porém oposto,
o contrato (milionario) de Sandy veio reforcar este mesmo argumento ao mostrar que a celebridade,
entdo com 28 anos, estava madura para se mostrar integralmente como nunca foi antes (...e ai que
aparece o outro lado de cada um de nos (...) 0 nosso lado diferente) a ponto de mudar a cor dos cabelos
e dancar alguns embalos mais provocantes que o seu usual, assumindo o exemplo de uma autoridade
lato segundo classificacdo de Figueiredo (2009, p.1-11).

O recurso a celebridades, alias, reforca a manutencao do pressuposto publicitario que defende
a emocao para engajar o consumidor (Emocéo pega o consumidor). 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, despirocado, desencanado e diferente sdo beneficios intangiveis
tdo importantes quanto as necessidades funcionais que os consumidores querem ver resolvidas pelo

desempenho do produto.

23 Oscilando entre atratividade e credibilidade, Celso Figueiredo distingue trés niveis de autoridade para qualificar o uso
de celebridade em propaganda: (a) autoridade stricto, quando a pessoa famosa é oficialmente expert em determinado tema;
(b) autoridade lato, quando a celebridade ndo é especialista no assunto ou produto, mas exerce uma atividade que tangencia
0 conceito da campanha; (c) autoridade presenca, quando o endossante é famoso, mas sem alguma identidade entre o
personagem que encarna e o produto que apresenta ou exibe. Conferir em:FIGUEIREDO NETO, C. Uteis e Futeis.
Consideraces sobre uso de celebridades em Publicidade. In: INTERCOM. XXXII Congresso Brasileiro de Ciéncias
da Comunicacdo, Curitiba, 2009, CD do evento, p.1-11.
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Os quatro pressupostos descritos acima e cotejados com o desempenho das duas fases da
campanha Devassa Bem Loura, escolhida como case exemplar, sinalizam mudancas relevantes na
maneira de se entender a publicidade e a comunicacdo de marca frente as transformagdes sociais em
curso e organizam, em grandes linhas gerais, as tendéncias que tensionam atualmente a atividade e

desafiam a pratica profissional como a reflexdo académica.
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