Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Recife - PE — 14 a 16/06/2012

Atitude do Publico em Relacéo ao uso de Estere6tipos nas Campanhas da Cerveja
Devassa: “Devassa Bem Loura” e “Todo Mundo Tem um Lado Devassa”’

Renata Freitas?

Heitor Pina®

Gésa Cavalcanti®

Faculdade Boa Viagem, Pernambuco, PE

RESUMO

Este artigo busca analisar as atitudes que os consumidores tém em relacdo ao
uso de dois esteredtipos femininos tdo divergentes para a representacdo da mesma
marca, a cerveja Devassa, nas campanhas publicitarias “Devassa Bem Loura” e “Todo
Mundo Tem um Lado Devassa”. Através da aplicacdo, cruzamento e analise de dados
de questionarios abertos aplicados em trés grupos controlados, foi realizada uma
pesquisa de natureza quantitativa e carater explicativo, que analisa as atitudes dos
consumidores em relacdo aos anincios e 0s estereotipos utilizados de forma favoravel,
desfavoravel ou neutra. Nota-se atraves do estudo que as pessoas tiveram uma atitude
positiva em relacdo a ambas as campanhas publicitarias e suas garotas propaganda.

PALAVRAS-CHAVE: Atitude; Cerveja Devassa; Estereotipos.

1. Introducéo

A publicidade se utiliza de recursos para despertar 0s desejos ou vontades e
fantasias distantes da realidade por meio das mensagens para satisfazer as idealizagdes
dos consumidores. Esses recursos, na maioria das vezes, partem de determinados
conceitos-chave, sendo os mais comuns aqueles que trabalham humor, sensualidade e

identificacéo.
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Este artigo trata desses recursos dentro de um recorte que utiliza a sensualidade
interagindo com dois diferentes tipos femininos, Paris Hilton e Sandy Leah, dentro de
duas campanhas da cerveja Devassa.

A cerveja trouxe, inegavelmente, um conceito inovador com uma mensagem
auténtica e um posicionamento de marca ousado. A bebida, que traz estampado em seu
nome um adjetivo irreverente que apela diretamente para a aceitacdo do consumidor
mais jovem, vem causando grande polémica em suas campanhas publicitarias
ocasionando um buzz instantdneo na midia e nos espectadores, gerando inumeros
comentarios nas comunidades virtuais.

A marca cuja proposta é surpreender, sendo este o diferencial para o impacto na
comunicacdo da marca, trouxe como garota propaganda na campanha de langcamento
intitulada “Devassa Bem Loura”, a socialite americana Paris Hilton que é conhecida
pela sua autenticidade. O filme estrelado pela modelo, no entanto, trouxe apelo sexual
excessivo segundo o CONAR — Conselho de Auto-regulamentacdo Publicitaria — e foi
retirado do ar.

Um ano apds a grande exposicdo com a campanha estrelada por Paris Hilton, a
cerveja langca uma nova campanha, “Todo mundo tem um lado devassa”. Assim como a
primeira, a nova campanha publicitdria manteve a marca da cerveja como um dos
assuntos mais comentados nas comunidades virtuais. O buzz dessa campanha, no
entanto, ocorreu devido a nova garota propaganda da marca, a cantora Sandy Leah.

A grande polémica se deve ao fato de que Sandy representa o estere6tipo de
menina virgem e fragil sendo, portanto, vista como o0 oposto da imagem percebida no
posicionamento inicial da marca. Entre aprovacbes e desaprovagdes quanto ao
convencimento da atuagédo da cantora nas propagandas, a campanha ilustrou a diferenca
entre o ser devassa e o ter um lado devassa, lado este que todos tém segundo sugerido
no slogan.

O grande contraste entre as duas campanhas e 0s estere6tipos escolhidos ilustra a
tentativa de reposicionamento na imagem da marca perante 0s consumidores em busca
de uma diminuicdo de vulgaridade associada a marca e, consequentemente, uma maior
identificagcdo com o publico feminino.

Este estudo objetiva, portanto, analisar a atitude do publico em relacdo aos
estereotipos utilizados nas respectivas campanhas da cerveja Devassa: “Devassa Bem

Loura” e “Todo mundo tem um lado devassa”.
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2. Referencial Tedrico

2.1. Atitude do Consumidor

Na andlise comportamental do consumidor a atitude é vista como uma
predisposicdo que e adquirida de maneira favoravel ou desfavoravel em relacdo a
determinado objeto que influencia no comportamento de compra do consumidor
(SCHIFFMAN, 2009). As atitudes que os consumidores tém no ato da compra sdo
referentes ao acimulo de informacdes que eles obtém sobre o produto através de
experiéncias anteriores, propagandas nos meios de comunicacdo ou informacoes
verbais, que os fazem tomarem decisfGes positivas ou negativas sobre determinado
produto ou anuncio. A partir das informacdes que os consumidores adquirem, a sua
decisdo de compra dependera da situacdo ou circunstancia no qual estiver inserido o
produto, resultando numa atitude positiva (a compra do produto) ou negativa (a
desisténcia ou troca do produto). Na tabela 1 sdo apresentados alguns exemplos de
como as situacdes podem influenciar as atitudes do consumidor em relacdo a algumas

marcas ou se I’Vi(}OS.

Tabela 1 - Exemplos de como as situacoes podem influenciar as atitudes

PRODUTO/SERVICO SITUAGAD ATITUDE
Claritan Narniz escorrendo devido A alergia *Tenho de fazer meu nariz parar de escorrer porque tenho um
encontro dagui a duas horas™

Hyundai Automobile  Compra de um carro novo “Mecu fitho vai comegar a faculdade no outono ¢ ndio quero gastar
muito dinheiro em um carro”

Northwestern Mutual  Seguro de vids “Agora que acabei de ser pai, quero garantir que minha familia
esta protegida.”

The New York Times Precisando de um emprego “Eu me formei na faculdade no més passado, passei trés semanas
na Europa, ¢ agora ¢ hora de arranjar um emprego,”

Amencan Airlines Casamento na familia “Meu primo vai se casar ¢ eu quero estar ja"

Starbucks lenho de ficar acordado “Vou ter de virar a noite para terminar esse trabatho, que tem de
ser apresentado até as %h"

Softsoap Pump Soap  Bancada do banheiro desarrumada  “Estou cansado de limpar sabonete da bancada do banheiro,”

Fonte: SCHIFFMAN, KANUK, 2009, p171.

Segundo Schiffman e Kanuk (2009), alguns psicologos procuraram construir
alguns modelos que capturam dimensdes subjacentes de uma atitude. A principal fungéo
dessa andlise é ver qual é a composicao da atitude para explicar ou prever melhor um
comportamento. Existem varios modelos sobre analises de atitudes do consumidor no
que se refere ao objeto (produtos ou servicos), ao comportamento (a acdo do
consumidor referente ao objeto), a tentativa de consumir (reflexdo do consumidor sobre

0 produto) e aos anuncios (imagem da marca para o consumidor).
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O modelo de atitude em relacdo ao objeto € utilizado para mensurar a atitude do
consumidor em relacdo a uma categoria de produto (ou servico) ou marca especifica. De
acordo com esse modelo, os consumidores tém atitudes positivas ou favoraveis ao
produto quando a marca do mesmo lhe traz algum atributo ou beneficio, e as atitudes
classificadas como negativas ou desfavoraveis sdo em relagcdo aquelas marcas nas quais
seus produtos ndo trazem os atributos desejados. J& 0 modelo de atitude em relacdo ao
comportamento é focado na acdo que o consumidor tem a respeito de determinado
objeto no ato da compra. Ele ndo faz uma analise do objeto e, numa atitude racional,
analisa a marca, o conceito do produto e o preco..

O modelo da teoria da tentativa de consumir tenta analisar as atitudes ou agoes
dos consumidores que ndo ddo certo, mas refletem na tentativa de consumir o produto.
O foco desse modelo é tentar entender o motivo da desisténcia do consumidor de
comprar determinado produto.

O modelo de atitude mais relevante para este artigo é em relacéo a anuncios, que
estuda o impacto que as propagandas causam sobre as atitudes dos consumidores em
relacdo a determinado produto ou marca.

De acordo com a figura 1, o consumidor desenvolve vérias sensacdes ao ser
exposto a um anuncio, seja sentimentos (afeto) ou opinides (cognicdo). Essa exposicao
afetara as atitudes dos consumidores em relacdo a crencas sobre a marca ou em relacédo
ao anuncio e podera ser um posicionamento critico, negativo ou positivo e bem aceito
pelo puablico. Segundo Schiffman e Kanuk (2009), as atitudes do consumidor em relacéo

ao anuncio e as crengas sobre a marca influenciam sua atitude em relagdo a marca.

Figura 1- Uma Concepcao do Relacionamento entre Elementos em um
Modelo de Atitude e Anuncios
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2.2. Estereotipos

Quando se fala de cultura de massa é comum a presenca do termo esteredtipo, ou
padrdo pré-definido. Esses tipos ou padrdes sdo modelos basicos pelos quais sdo
definidos determinados grupos sociais. O estereotipo € uma construcao que pode ou ndo
ser universal e que une em conjuntos elementos com caracteristicas parecidas.

Segundo Makus et al (1982) no que diz respeito a construcdo cognitiva, 0s
esteredtipos assemelham-se aos esquemas cognitivos que sdo estruturas formadas a
partir de nossas experiéncias passadas, e que se constituem por associacdes de diversas
varidveis onde os individuos podem compreender suas experiéncias e classificar as
informagdes que percebem com relagdo a si mesmo e as outras pessoas.

O conceito de esteredtipo anteriormente apresentado aparece de forma mais
positiva do que aquele que € aplicado na pratica em propagandas, filmes, novelas ou
mesmo no dia-a-dia. Observa-se entdo a teoria apresentada por Castro (1999) na qual
afirma que os estere6tipos sdo resultados de percepcbes extremamente simplificadas e
que geralmente ndo possuem matrizes. Dessa forma, a incapacidade que o
conhecimento humano tem de ser o tempo todo complexo, flexivel e critico cria essa
tendéncia de cair no esteredtipo.

Segundo Hall (1997), transformar conceitos em estereétipos € uma forma de
criar e manter a ordem da sociedade bem como certa ordem simbolica, e € isso que cria
os extremos, as fronteiras entre o que ¢ “normal” e o que ¢ “desviante”, o que ¢
“aceitavel” e o que ¢ “inaceitavel”, o que “pertence” e o que “ndo pertence”, 0 “nds” e o
“eles”. Sendo assim, estereotipar € uma espécie de cristalizacdo que coloca para fora
tudo que néo esta de acordo com o todo.

De acordo com Barbera (1998) o conceito de esteredtipo possui duas ideias
principais; em uma delas, o esteredtipo € uma construcédo subjetiva, baseada em crengas
e acasos e por isso é diferente da realidade; na outra, ele é algo formado pela soma de
varios conceitos, de ideias organizadas.

Existem varios tipos de categorias de esteredtipos, mas nos focaremos aqui
naqueles que tratam de géneros e culturas. Quanto aos esteredtipos de género, de acordo
com Melo (2004) os estudos dessa categoria sdo agrupados em dois grandes grupos

segundo a similaridade do traco com a construcdo sociocultural dos conceitos de
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masculinidade e feminilidade. Trazendo para o recorte desse trabalho, a representacao
do género feminino trata de alguns tragcos que podem ser considerados como coletivos,
no qual a mulher comum agrega tracos como carinhosa e delicada.

As propagandas de cerveja apropriam-se desses estereotipos a fim de construir
uma imagem feminina idealizada pelo homem, por isso 0s mesmos retratam mulheres
desinibidas e que fogem do esteredtipo antigo para criar um novo.

Enquadram-se aqui ainda os esteredtipos culturais considerando que o Brasil é
propagado dentro, mas principalmente fora dele, como um pais carnavalesco, sem
pudores. Segundo Hall (1997), o imaginario sobre uma identidade cultural nacional é
construido com base na “narrativa da nacdo”. Sendo assim, para a criagdo desse
imaginario sdo construidas historias sobre como séo essas nacles, a identidade das
mesmas, “uma aura de cidade de diversdes, uma certa libertinagem, muito carnaval e
um pouco de pecado” (MOTTA, 2004). “Diversdes”, “libertinagem”, “carnaval” e
“pecado” sdo imagens estereotipadas frequentemente relacionadas com o Brasil em
diversas midias, como a literatura (GOLDSTEIN, 2003) e o cinema (AMANCIO,
2000). (apud PAGATONI, 2007).

Sendo assim, o estere6tipo cultural possui uma grande parcela na construcdo da
imagem da mulher nas propagandas brasileiras, que exploram a sensualidade da mulher,
a capacidade de festejar da nacdo, o amor pelo futebol e muitos outros esteredtipos que

foram construidos com relacdo ao nosso pais.

3. Metodologia

Em busca da mensuracgéo das atitudes do publico em relacdo as campanhas aqui
analisadas, foi aplicada uma pesquisa de natureza quantitativa e carater explicativo
baseado no objetivo geral do presente artigo. Foi conduzido, portanto, um experimento
com trés grupos controlados, nomeado como um delineamento quasi-experimental
quadratico grego.

Segundo Santarem (2002) esse tipo de método é assim chamado pois é usado
guando um delineamento experimental ndo é possivel, é caracterizado pelo estudo de
casos ou grupos de casos, com a presenca de uma variavel a ser estudada. De acordo
com Legal (2002), o design Quasi-Experimental € uma aproximacdo do experimento
verdadeiro. O delineamento em quadrado permite o cruzamento das informagdes entre

atividades e entre grupos, garantindo uma maior validade interna ao processo.
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Para isso, foram elaborados questionarios com perguntas abertas e o método foi
aplicado na Faculdade Boa Viagem em trés grupos distintos, cujas respostas foram
observadas para posteriormente haver uma analise e cruzamento de dados com o
objetivo de entender a atitude dos respondentes. Inicialmente, em cada grupo foi
apresentado aos participantes os comerciais de TV das campanhas da cerveja Devassa
aqui analisadas e, em seguida, os mesmos ficaram livres para responder no questionério
quais eram suas atitudes com relagéo as propagandas apresentadas.

Os resultados obtidos foram entdo analisados e classificados de acordo com o
posicionamento da atitude em positivo, negativo e neutro, de forma individual para as

duas campanhas.

4. Analise.
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4.1. Bem Loura.

A campanha Bem Loura trouxe em seu comercial televisivo Paris Hilton vestida
com um vestido preto em um apartamento. Ao som da musica tema do filme “O
Homem do Brago de Ouro”, Paris dangava e deslizava a lata de cerveja no seu corpo, ao
mesmo tempo em que um fotdgrafo tirava fotos e pessoas na praia interagiam com a
socialite.

A sensualidade apresentada no VT, entretanto, causou polémica em grupos de
defesa dos direitos das mulheres, resultando na retirada do comercial do ar pelo

CONAR - Conselho de Auto-regulamentacdo Publicitaria — que alegou apelo sexual
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excessivo. A Devassa respondeu ao fato com a elaboracéo de outras pegas publicitarias
trazendo uma tarja preta na pin up do rétulo da cerveja para representar a censura.

Apols a realizacdo da pesquisa, 0 que podemos observar quanto a essa
propaganda foi que 51% dos entrevistados classificaram a atitude dos mesmos com
relacdo ao video positiva, levando em consideracdo o que a Devassa quis expressar e 0
que os entrevistados conseguiram perceber. Dos respondentes, 27% classificaram sua
atitude com relacdo a propaganda como negativa e 22% como neutra. Os dados sédo

representados ainda no gréafico abaixo:
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4.2. Todo Mundo Tem um Lado Devassa.

Todo mundo tem um lado Devassa € a campanha que pode ser vista como um
reposicionamento da marca apds a campanha Bem Loura, uma vez que traz Sandy Leah
como garota propaganda. No filme publicitario, Sandy é apresentada de uma forma
diferente daquela que o publico ja estava acostumado a ver. Apesar de o comercial ter a
mesma trilha sonora da campanha anterior, a empresa direciona a mensagem mais para
as mulheres, buscando assim uma maior identificacdo do produto com este publico,
diferentemente de grande parte das propagandas de cerveja no Brasil.

O comercial se inicia com uma voz narrando caracteristicas de uma mulher que
anda de costas para a camera. Depois de revelar que esta mulher loira é a Sandy, ela
sobe no palco, danca e protagoniza uma cena que expressa seu lado devassa, seu lado

auténtico e divertido. Essa campanha acabou causando muito impacto devido a imagem
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da cantora, ao longo de mais de 20 anos de carreira, ndo ser compativel com a imagem
da marca.

Quanto a “Todo Mundo Tem um Lado Devassa” o que podemos perceber foi
que as atitudes positivas com relacdo a mesma foram de 54%, enquanto as atitudes
negativas foram apresentadas por 39% dos respondentes e apenas 7% deles

demonstraram uma atitude neutra.

Analise de Atitude - Todo Mundo Tem uma lado
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5. Conclusao.

Este trabalho buscou entender e analisar as atitudes dos consumidores em
relacdo ao uso de estereotipos tdo divergentes nos anuncios publicitarios da cerveja
Devassa. Pode-se observar que a utilizagdo de personalidades nas propagandas culmina
numa associacdo do famoso e, consequentemente, sua vida publica com a marca
representada.

Apesar de ter sido vetada pelo CONAR, a campanha “Devassa Bem Loura” teve
grande repercussdo gerando um numero maior de atitudes favoraveis a campanha em
detrimento dos que desaprovaram. Na maior parte dos casos, aqueles que demonstraram
uma atitude positiva em relacdo a campanha alegavam que a parceria entre Paris Hilton,
protagonista de cenas polémicas em sua vida pessoal, e a Cerveja Devassa foi ideal e
harmoniosa, motivando assim o publico a acreditar na mensagem veiculada. Ja os que
ndo gostaram da campanha, pontuavam a falta de impacto e a mesmice na escolha de
mulheres bonitas atuando como mulheres-objeto na representacdo das propagandas de

cerveja.
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Em relagdo a segunda campanha, as opinides foram bem divergentes e enfaticas
na aprovagdo ou desaprovacdo da atuacdo de Sandy como garota propaganda. As
atitudes favoraveis na maior parte dos casos analisados diziam gostar, primordialmente,
da ideia de todo mundo ter um lado devassa e que a presenca de Sandy representando a
cerveja era surpreendente, porém muito condizente com a mensagem que a campanha
buscava passar. As atitudes negativas, entretanto, julgavam o ndo convencimento da
cantora na atuacdo e enfatizavam o fato de ndo haver harmonia entre a imagem de
Sandy com a cerveja, comprometendo assim a credibilidade do comercial.

Conclui-se, portanto, que a cerveja Devassa gerou uma atitude positiva da maior
parte do publico na utilizacdo de Paris Hilton e Sandy Leah nas suas campanhas
publicitarias. O reposicionamento da marca e a vontade de atingir outra fatia de
mercado foram representados na segunda campanha, que evidenciou ainda mais a
ousadia da Devassa, mostrando que esta ndo segue protocolos e vem constantemente
buscando inovagGes para fugir do 6bvio em suas campanhas e na sua imagem de marca

perante o publico.
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