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RESUMO

Este artigo busca refletir sobre a repercussao que o comercial da cerveja Devassa com a
cantora Sandy, lancado no Carnaval de 2011, gerou na midia social Facebook e, através
de pesquisa com usudrios desta rede, sentir o quanto esta repercussao influenciou na
mudanga de comportamento em relacdo a marca e ao produto. Para base tedrica e
fundamentagdo da pesquisa serdo utilizados os conceitos e conhecimentos sobre a teoria
AIDA, comportamento do consumidor e publicidade nas redes sociais.
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INTRODUCAO

Nenhuma promogdo deve ser mais forte que produto promovido

Jodo Ferraccia

Em tempos de redes sociais na internet o consumidor tem mais espaco e forca
para “botar a boca no trombone” dizendo o que pensa sobre determinada marca, produto
ou servigo. Este ato de dizer o que pensa o torna um importante gerador de conteddo.
Na atualidade o que antes era tido como um espectador e consumidor passivo das
midias de massa € intitulado de prosumer, ou seja, a0 mesmo tempo em que recebe, o
novo consumidor ¢ um produtor de conteido. Contetido esse que se espalha como
rastilho de pdlvora por e-mails, Twitter e Facebook (este ultimo fonte de observacdo

deste estudo).
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As midias sociais, inicialmente pensadas para fins de relacionamentos pessoais,
transformaram-se em um grande espaco para debates, compartilhamento de informagdes
dos mais diversos interesses e, também, lugar de divulgacdo de marcas e geracdo de
negocios. Sites de relacionamento como o Orkut, o Twitter e o Facebook ganham cada
vez mais espaco nas estratégias publicitarias, tomando todo o potencial de comunicagdo
que carregam. Através do relacionamento criado entre a rede de consumidores, 0s
publicitarios tentam persuadir consumidores a se aproximar cada vez mais das marcas e
produtos.

Por sua vez, a marca, atributo intangivel do produto e do anunciante, que ¢ uma
idealizacdo dos clientes trabalhada pela publicidade e pela propaganda, vem ganhando
cada vez mais espaco nas estratégias de promocdo, com mensagens construidas para
vincular ideias e experiéncias ao consumo imediato.

Para o consumidor contemporaneo, atributos fisicos e funcionais dos produtos ja
ndo sdo fatores primeiro de escolha, agora eles se voltam para os aspectos intangiveis
das marcas, formulados, sobretudo, pela forma que esta se comunica com seus
consumidores, pois as

atitudes de marca podem nio somente se basear no desempenho do
produto, mas também depender de imagens mais abstratas do produto,
como o simbolismo ou a personalidade refletidos na marca. Esses
aspectos ‘ampliados’ de um produto sdo muitas vezes essenciais
(KELLER, péag. 131, 2006).

De acordo com as estratégias de branding, que implica na gestao estratégica da
marca, € preciso a criagdo de uma identidade de marca forte e sustentdvel capaz de
promover associacOes e afinidades entre as suas caracteristicas e os desejos dos
consumidores, gerando assim uma percep¢ao positiva capaz de despertar interesse e
realizagdo de consumo.

Segundo Solomon (2002), os consumidores tendem a projetar seus proprios
desejos ou pressuposicdes nos produtos e anuncios, dai a necessidade de escolher
estratégias publicitirias que estejam em consonancia com essas projecdes para a
geragdo da vontade e efetivacao do consumo do que esta sendo anunciado.

O objeto deste estudo € o comercial de televisao da cervejaria Devassa,
veiculado durante o carnaval de 2011. Nele, a cantora Sandy € a protagonista de cenas
sensuais, ligando sua imagem a de mulher devassa, numa forte referéncia a marca do

produto anunciado. O filme gerou muita repercussdo na sociedade brasileira, sobretudo
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nas midias sociais, por sua capacidade de reproducdo ilimitada de conteidos e de
vocalizacdo dos fatos mais relevantes que estdo em evidéncia.

Neste século vemos a emancipac¢do sexual feminina cada vez mais forte ao
mesmo tempo em que sua proatividade em relacdo a paquera divide a opinido masculina
que ndo sabe querer a “devassa” ou a “Sandy” e a campanha acaba por propor a jung¢ao
das duas, diante da ideia de que até a Sandy, icone da boa moga virginal, tem o seu lado
devassa.

No comercial, divulgado em vdrias emissoras e que também pode ser visto pelo
canal Youtube, tem-se como cendrio um bar repleto de pessoas. Um moga loira, vista de
costa, caminha em direcdo a um palco e abre uma cerveja no balcdo sem uso de abridor,
mostrando uma praticidade de quem sempre faz aquilo. A moca esta de short bem curto
e caminha com jeito sensual. Ao subir no palco e mostrar-se de frente o telespectador
percebe que se trata da cantora Sandy, com roupa, cabelo e maquiagem bem diferentes
do que se costuma ver. A cantora entdo faz a danca da cadeira de maneira sexy dando a
entender que até ela, que sempre se mostrou recatada, também poderia ser uma devassa.

E sabido que houve impacto ¢ uma efusdo de comentdrios em redes sociais,
especialmente Facebook sobre a campanha em si e suas estratégias, mas do ponto de
vista do consumidor de cerveja, houve mudanga de comportamento? De predile¢do pela
Devassa?

Diante destes aspectos este artigo se propde a refletir, através de pesquisa com
usdrios do Facebook, o possivel resultado de vendas e imagem de marca obtido pela
cerveja Devassa ao se utilizar da imagem da cantora Sandy em seu comercial no

periodo pré e carnavalesco.

Publicidade e midias sociais

Muitas empresas mantém perfis em sites de relacionamento no intuito de
estarem mais proximas de seus consumidores e assim poderem interagir com eles,
conhecer suas opinides a respeito de seus produtos, produzir dentro de suas expectativas
e terem acesso as suas queixas e espago para respondé-las.

Através das redes sociais na internet € possivel também ter acesso as percepcoes
espontaneas dos consumidores através de posts e comentdrios sobre determinado
produto, marca ou ainda campanhas promovidas, indo muito além de um indicador de

vendas ou pesquisas encomendadas.
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Sem duvida, para a publicidade, a internet veio agregar um potencial de midia
muito valioso. Se nas midias tradicionais a audiéncia mantinha uma posi¢@o passiva em
relacdo conteido da mensagem, apenas recebendo informagdes, a internet surge para
modificar esse quadro. A rede proporciona a audiéncia, talvez pela primeira vez na
histéria dos meios de comunicacdo de massa, a possibilidade de se posicionar em
relagcdo ao conteddo, com voz e audiéncia, deslocando até o eixo de poder das marcas e
dos produtores desse conteido. Recuero ja afirma o grande potencial de comunicagao
das redes sociais na internet.

Outro elemento que € caracteristico das redes sociais na Internet € sua
capacidade de difundir informagdes através das conexdes existentes
entre atores. Essa capacidade alterou de forma significativa os fluxos
de informagdes dentro da prépria rede. O surgimento da Internet
proporcionou que as pessoas pudessem difundir as informacdes de
forma mais rdpida e mais interativa. (RECUERO, 2009, p.116)

Nesse contexto, os sites de relacionamento vém ganhando cada vez mais adeptos
e novas formas de uso. O Facebook, ao qual nos ateremos, ja ultrapassou a marca de
650 milhdes de usudrios e faturou em 2010 US$ 1,86 bilhdo em publicidade, com a
previsdo de que esse nimero chegue a US$ 4 bilhdes em 2011. Esse movimento é um
reflexo natural das estratégias publicitarias, de seguir os habitos e passos do publico
consumidor. Daf a relevancia de sua escolha para os objetivos desta pesquisa.

Contudo, nesse ambiente, a voz principal ndo € a das marcas, mas a do
consumidor. O modelo comercial das midias tradicionais pressupunha uma forte pressao
das marcas sobre o consumidor, interrompendo sua experiéncia no contetido da propria
midia para a exibi¢ao de anincios. Na internet, a navegacgao € controlada pelo o usuério
e ele tem o poder de escolher quando, como e se quer entrar em contato com as
mensagens da publicidade. E, mais ainda, pode — e tem feito — deixar sua opinido
sobre o produto ou mesmo sobre o comercial.

Essa situagdo, peculiar na internet € muito evidente nos sites de relacionamento,
expoe as experiéncias do consumidor em relacdo ao produto a niveis nunca antes
experimentados. O consumidor se tornou um observador da publicidade e dos seus
efeitos. Hoje, qualquer marca anunciante tem que levar em consideracio a repercussao
da sua publicidade nas midias sociais ao planejar suas campanhas. A dltima palavra vai
ser sempre a do consumidor.

Muitas campanhas, inclusive, tomam proveito desse potencial. Os videos virais

sd30 um sucesso na internet e t€m se multiplicado em canais como o Twitter € o
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Facebook, onde as pessoas se rednem virtualmente para espalhar contetdos. Nesse
sentido, a publicidade se aproveita da predilecdo do consumidor em divulgar conteddos
interessantes. Mas a mesma situacdo pode ser desastrosa, caso uma ma experiéncia do
usudrio venha a tona nas midias sociais, trazendo impacto negativo para a marca.

Os filmes publicitirios da cerveja Devassa, 2010 e 2011, viraram assunto
popular gracas ao potencial de divulgacdo das redes sociais na internet. Fugindo do
tema publicidade, cada um entrou numa discussdo paralela, trazendo uma evidéncia
muito maior do que a esperada nas midias tradicionais. O filme de 2010, com Paris
Hilton, trouxe discussdes a respeito da dignidade da mulher. J4 o de 2011, com Sandy,
repercutiu gragas i reversio da imagem da cantora no imaginrio popular. E a partir
desse contexto que vamos analisar a campanha publicitaria da Devassa em 2011 junto a

usudrios do Facebook, midia social que mais cresce atualmente.

OS COMERCIAIS DE TV E A PERCEPCAO DE MARCA PELO
CONSUMIDOR

A televisdo fascina telespectadores. Cores, imagem € movimento povoam 0O
imagindrio coletivo e dao espago e vida a imaginagdo. Sao filmes, novelas, programas
esportivos, jornalisticos e uma infinidade de formatos para entreter e informar o
telespectador. Para garantir esse espetaculo, os comercias de TV surgem como subsidio
comercial e como canal de comunicacdo entre empresas e espectadores a fim de

despertar nestes ultimos o desejo de consumo de suas marcas, pois

em um ambiente de midia cada vez mais congestionado, o comercial
tem que captar e prender a atencdo de uma audiéncia cada vez mais
saturada e seletiva. Ele tem que encontrar um caminho para cativar a
disputada atencdo de seu publico-alvo (ELIN e LAPIDES, p. 136,
2006).

Os comerciais sdo pequenos filmes de 15, 30, 45 ou até 60 segundos que através
da linguagem audiovisual, emprestada do cinema, contam histérias sobre como um
produto ou servico é capaz de propor ao consumidor a solucdo de que ele precisa.
Carregado de apelos emocionais, uso da retérica e elementos do cotidiano, os
comerciais de TV carregam um certo prestigio junto ao publico quando bem construidos
e sdo capazes de gerar emogOes e contribuir para a construcdo da identidade de uma

marca.
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Como se sabe em publicidade, os comerciais ndo vendem o produto, mas focam
sua mensagem na promessa essencial do seu uso, que ird beneficiar o consumidor. O
que vemos no caso da Devassa € a promessa de que o lado “devassa” das mulheres (e
dos homens também, por que nao?!) serda aflorado com o consumo da cerveja. O que
estd em jogo ndo € a apreciacdo racional do produto, mas a relagdo passional que o
consumidor terd com ele a partir da experiéncia de consumo sugerida pela publicidade.
Assim,

a perspectiva experiencial destaca a idéia de que as atitudes podem ser
fortemente influenciadas por atributos intangiveis do produto, tais
como o design da embalagem, e pelas reacdes dos consumidores em
relacdo aos estimulos que o acompanham, como a publicidade, nomes
de marca e a natureza do ambiente em que a experi€éncia ocorre
(SOLOMON, pég. 169, 2002).

Alguns comerciais sdo criados para estabelecer uma identidade para o
anunciante (ELIN e LAPIDES, 2006). Os comerciais voltados para a construcdo de
imagem tém muito pouca relacdo com o andncio das qualidades especificas de um
produto. O seu objetivo € vincular a empresa anunciante ou os seus produtos a um dado
grupo de consumidores, a um estilo de vida em particular e a determinadas tendéncias,
sendo seu objetivo final aumentar a percepcdo e as associacdes positivas dos

consumidores em relagdo ao anunciante.

O significado incorporado em uma marca pode ser bastante profundo,
e o relacionamento entre ela e o consumidor pode ser visto como um
tipo de vinculo ou pacto. Consumidores oferecem sua confianga e
fidelidade acompanhadas de um acordo explicito de que a marca se
comportary de certa maneira e lhes proverd utilidade por meio do
funcionamento consistente do produto, além de preco, promocao,
acOes e programas de distribuicio adequados (KELLER, pag. 7,
2006).

Na verdade, a capacidade de persuasdo do andncio estd muito mais voltada as
crencas do consumidor do que as caracteristicas tangiveis do produto. Deve-se buscar
primeiro quais percepcdes € valores de mundo do publico-alvo para depois associd-los
as marcas. Somente assim hd garantias de um vinculo mais forte com o anunciante, pois
o ser humano tende a valorizar aquilo em que se reconhece.

No caso do filme da cerveja Devassa, vé-se também a oportunidade de se criar
um patriménio de comunicagdo para a marca. E provdvel que as vésperas de todo

carnaval — época propicia para o consumo e a publicidade de cerveja — a Devasse
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lance um filme polémico, com uma garota propaganda devassa. Em 2010, a socialite
americana Paris Hilton fez esse papel, e a polémica veio de uma dentncia da Secretaria
da Mulher do Governo Federal ao Conar, que recomendou a sustacdo do filme. A
polémica veio de uma suposta desvalorizacdo da imagem da mulher. No filme de 2011,
com Sandy, a discussdo se desloca para outro campo: serd que essa mulher tem um lado
devassa?

Nao seria absurdo considerar que a cervejaria criasse a tradicao de langar uma
“mulher devassa” a cada carnaval, visto a repercussao que se dd a marca por conta dos
filmes. Se a polémica Paris Hilton tinha uma personalidade ptblica que a autorizava a
estar em uma posi¢ao de mulher sensual e desejada, Sandy faz o contraponto, como ja
argumentado, mostrando um suposto lado oculto de sua individualidade. No préximo
carnaval, certamente o Brasil esperard pela proxima garota propaganda da Devassa.

Os processos de identificacio passam necessariamente pela capacidade
persuasiva do comercial. Essa ndo é uma idéia nova. Aristételes, ainda na Grécia
Antiga, no seu estudo da Retorica, diz que ndo basta s racionalizar, mas que € preciso
tocar a audiéncia, sensibilizar os cora¢des para que aquilo que estd sendo dito seja
considerado bom e valioso. Desde entdo, muitos modelos de persuasao foram propostos
para explicar como se da esse momento entre o desconhecido e o desejo e, por fim uma
acdo favordvel ao que estd sendo exposto.

Na publicidade, o modelo AIDA € o mais conhecido. Desenvolvido ainda no
século XIX por Elmo Lewis, o modelo segue a matriz de vdarios outros meios que
garantem a apreensdao da mensagem. A hierarquia proposta é: aten¢do, interesse, desejo
e acdo. Percebe-se que o primeiro ponto estd relacionado com o grau de informacao, a
tomada de consciéncia do produto anunciado. Em seguida, parte-se para um nivel de
interacdo e relacdo ao despertar algum sentimento positivo que faca o consumidor
inclinar-se positivamente. Por ultimo, uma vez jé cativado, o passo final que leve a uma
acdo efetiva.

H4 ainda vaérios outros modelos de persuasdao, como afirma Figueiredo (2005),
no entanto, todos eles seguem a sequéncia aristotélica e passam necessariamente por um
nivel de informagdo (cognitivo), um nivel afetivo (atitude) e um nivel de
comportamento (conativo). Qualquer que seja o meio de persuasdo, haverd sempre a
necessidade de envolvimento e sensibilizac@o antes da efetivacdo da acao.

Dai a necessidade e seducdo da publicidade. As relagdes de afetividade e de

identificacdo com o produto garantirdo o desenrolar de todos os passos a fim de se
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atingir os objetivos propostos. Figueiredo (2005) afirma que a relacdo afetiva com o
produto anunciado vem justamente das relagdes de identificacdo entre os valores e
imagindrios do publico-alvo com o que o produto oferece. Dessa intersec¢do é que
nascem as possibilidades de persuasdo, pois o publico-alvo estard mais pré-disposto a
aceitar o que estd sendo dito. Como uma atitude natural do ser humano, tende-se a criar

lagcos mais facilmente com aquilo que temos familiaridade

Uma peca publicitaria em cujo discurso se encontra uma visdo do
mundo similar aquela manifestada pelo consumidor serd agradavel aos
seus olhos e coracdo. Se determinada peca de comunica¢do mostrar o
consumidor como ele acredita que é ou gostaria de ser, tenderd a
aproximar ao maximo sua visdo daquela apresentada pela pega. Como
a peca conte necessariamente o produto ou servico anunciado, a
tendéncia natural do individuo serd adquirir o produto para “completar
o quadro”. (FIGUEIREDO, 2005, p. 59)

Dessa premissa, parte a argumentacao do comercial da cerveja. Ao ressaltar que
toda mulher tem um lado devassa, a persuasdo se da pelo resgate da idéia que permeia
tanto o universo feminino quanto o masculino de que todas as mulheres, em algum
momento, vao deixar extrapolar um lado mais sensual e meio malicioso para conquistar
e ser desejada. A visdo de mundo foi partilhada, uniu-se aquilo que o pubico-alvo ja era
familiarizado e tinha interesses latentes ao que o produto pode oferecer. A bebida,
entdo, aparece como meio apara se atingir esse desejo.

Fica claro, assim que a relacdo de afetividade, proposta no modelo AIDA se
materializa e € ainda mais evidenciada pela repercussao nas redes sociais do comercial.
Mas fica uma pergunta: o dltimo passo no estdgio persuasivo, a acdo, foi de fato
estabelecida? Essa € o problema que esse estudo busca desvendar através da

metodologia proposta abaixo.

Metodologia

Segundo Malhotra (2008) para se compreender um problema e promover agdes
futuras deve-se promover uma pesquisa exploratdria, dai a escolha, neste trabalho, por
este método para entender se houve resultado positivo em relacdo a percep¢do e
consumo da marca Devassa. O autor comenta que “a pesquisa qualitativa proporciona a
compreensdo fundamental da linguagem, das percepcdes e dos valores das pessoas”
(MALHOTRA, pag. 152, 2008), sendo essencial para se captar os valores em jogo na

audiéncia do anuncio.
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Dando seguimento a metodologia, esta pesquisa foi realizada em trés momentos:
planejamento e elabora¢do do questiondrio, aplicacdo e andlise dos conteudos coletados.
Para a elaboracdo do questiondrio foi levada em consideracio a necessidade do
conhecimento dos hébitos dos pesquisados no Facebook e a relagdo destes com a
campanha da Devassa. O perfil dos entrevistados € variado, tratando-se de homens e
mulheres, tendo como principal fator de escolha ser usudrio(a) do Facebook, beber
cerveja e ter mais de dezoito anos.

Para analisar os dados foram utilizados os conteddos das entrevistas numa busca
pela percepcio dos espectadores acerca do tema utilizado como aproach’ para a
campanha e o quanto ela foi capaz de leva-los a acdo.

O questiondrio, composto de seis perguntas, foi enviado e respondido via
Facebook (através do recurso de mensagens) no més de abril. Os 22 pesquisados

responderam as seguintes perguntas:

1 - Quanto tempo em média vocé passa navegando em redes sociais?
2 - O que procura nas redes sociais, em ordem de importancia

a) manter contato com 0s amigos

b) conhecer novas pessoas

¢) manter-se informado

d) ter indicacdes de produtos e servigos

e) compartilhar informagdes
3 - Vocé costuma debater sobre publicidade e agdes promocionais nas redes sociais? Por
que?
4 - O que vocé achou da campanha Devassa com a Sandy? Por que?
5 - Vocé postou ou interagiu com algum comentdrio sobre a campanha Devassa com a
Sandy no seu Facebook?
6 - O quanto os comentarios sobre a campanha Devassa com a Sandy, mantiveram ou
mudaram sua concepg¢ao e consumo sobre o produto? Por que?

O objetivo do questiondrio era conhecer a percep¢ao do publico em relagdo ao

comercial e a eficiéncia em relacdo a mudanca de comportamento e por isso a escolha

das perguntas acima apresentadas. Os resultados vém a seguir.

> Segundo Sampaio (1997, p. 225), approach é o “termo utilizado para definir a linha de comunicacio
adotada ou o gancho criativo da propaganda”.
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ANALISE E RESULTADO DA PESQUISA

Para andlise dos questiondrios utilizamos como critério o conceito AIDA, j4 explicado
anteriormente. Reunimos as respostas similares e apresentamos aqui os resultados mais
significantes.

Questionados sobre o tempo médio que passam navegando em redes sociais a grande
maioria respondeu que fica cerca de 4 horas didrias utilizando o Facebook alguns chegando a 6h
ou 8h por dia.

Sobre o que buscam nas redes sociais em grau de importéncia, os usudrios pesquisados
do Facebook mostraram que seu maior interesse € estar em contado com amigos, seguido por
manter-se informado e compartilhar informagdes, ficando a op¢ao de conhecer novas pessoas e
ter indicagdes de produtos ou servigos em ultimo lugar.

Quando perguntados sobre o habito de debaterem publicidade no Facebook o resultado
foi que a grande maioria costuma sim debater sobre publicidade, sendo que destes um pouco
mais de 50% somente debate sobre algo que realmente lhe chamar atenc@o.

Indagados sobre o que acharam do uso da Sandy como estrela do comercial da Devassa,
mais de 50% consideraram a campanha uma grande sacada por ter feito proveito do inusitado, a
outra parte achou o uso de Sandy como garota propaganda inadequado por ndo conseguir
perceber Sandy como uma mulher sexy, devassa. Para alguns a estratégia foi uma “faca de dois
gumes” j& que por um lado gerou um grande buzz mas por outro gerou mais comentarios sobre
Sandy do que sobre a marca Devassa em si.

Sobre ter feito algum tipo de comentdrio ou postagem em relagdo ao comercial, cerca de
60% dos entrevistados postaram ou interagiram de alguma forma sobre o assunto. O que chama
a atencdo é que todos disseram que o tema dos comentdrios era sempre em relagdo a Sandy e
nunca em relagdo a marca ou ao produto. Os que ndo interagiram, disseram ter lido e achado
engracado as piadas feitas em torno de Sandy.

Por fim foi perguntado o resultado que a campanha tinha provocado e a quase totalidade
dos entrevistados afirmou que a campanha nio provocou nenhuma reacdo em relacdo ao
consumo ou percep¢do da marca, a tinica coisa a qual nao ficaram indiferentes foi a Sandy como
garota propaganda da marca. Somente uma resposta foi positiva em relagdo ao interesse em
consumir o produto: “(...) ainda nem experimentei o produto. Mas confesso que apds a
campanha, a cerveja me chamou a ateng¢ao - antes nem existia para mim.”

Para facilitar a organizagcdo da pesquisa e a reflexdo sobre os resultados, usamos como
categorias os significados da sigla AIDA (Atencdo, Interesse, Desejo, Ac¢ao), conhecida como o

resumo/objetivo de uma campanha publicitéria.
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Categoria Resultado Justificativa

Atencdo Positivo A grande maioria dos entrevistados postou ou
comentou sobre a campanha no Facebook.

Interesse Positivo Quem ainda nao tinha visto a campanha pela TV,
procurou em sites como Youtube por conta dos
comentdrios no Facebook.

Desejo Negativo Pelas respostas dos entrevistados constatamos que
nao houve desejo em consumir o produto por

conta da campanha.
*Um tnico entrevistado relatou ter sua atencdo voltada para
a Devassa ap6s conhecer o produto via campanha.

Acdo Negativo Nenhum dos entrevistados relatou mudanga no
consumo por conta da campanha.

Quadro 1: AIDA e os resultados obtidos nos questiondrios no Facebook.

CONCLUSAO

Ap6s leitura e andlise dos questiondrios, entendemos que a Campanha da Devassa
atendeu a boa parte dos requisitos de uma boa acdo publicitria e conseguiu uma importante
geracdo de midia espontinea, ou Buzz, quando tratamos de redes sociais digitais. Foram
diversos debates em sites, blogs, Twitter e Facebook. Especialistas ou ndo, poucos ficaram
indiferente ao uso da cantora Sandy como garota propaganda da marca Devassa, lugar antes
ocupado pela socialite internacional Paris Hilton, famosa por seus escandalos na midia.

O que nos chamou a ateng¢do foi o fato de a grande maioria dos entrevistados afirmar ser
o foco dos comentdrios ndo a cerveja Devassa em si, mas a Sandy e se ela convencia ou ndo no
papel de uma mulher devassa. Isso mostra que, por mais que uma campanha seja capaz de
chamar a atengdo e despertar o interesse coletivo em torno do tema proposto, isso nem sempre
se reverte em uma agdo favordvel a marca. Ou seja, a Devassa foi capaz de gerar um grande
barulho nas redes sociais, com pouca indiferenca dos internautas, mas, pela andlise dos
questiondrios, percebeu-se que nem sempre barulho rende uma mudanca de comportamento de
consumo.

Na verdade, a campanha da Devassa perdeu seu foco de atuacdo quando seu tema se
tornou maior que o produto oferecido. Sandy e a polémica gerada em torno de sua vida e
expectativas ofuscaram o centro do que deveria ser a verdadeira discussdo: que toda mulher
(inclusive Sandy!) tem um lado devassa que seria resgatado através da cerveja de mesma marca.
A frustracdo e polémica em torno da cantora e sua impossibilidade de se tornar uma mulher
fatal terminaram demandando mais atencdo que o produto em si. A persuasdo em publicidade
deve-se dar ndo s6 pelo despertar do interesse e desejo, mas também por uma acdo efetiva

seguida de resultados. S6 assim podemos dizer que uma campanha foi de fato persuasiva.
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