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RESUMO

O seguinte trabalho de conclusao tem como objetivo, através de uma analise semiotica baseada
nos estudos de Charles Sanders Peirce, investigar a existéncia de racismo e sexiSmo no
polémico anuncio da Cerveja Devassa, chamado “Pelo corpo que se reconhece a verdadeira
negra”, através de uma pesquisa bibliografica introduzindo o contexto histdrico e cultural do
Brasil em relacdo a mulher negra e também aos estudos de Peirce, pelo meio da bibliografia
produzida por Lucia Santaella. O estudo também pretende delinear um panorama da
publicidade de cerveja brasileira e dos apelos sexuais utilizados na mesma, além de
problematizar aspectos as propagandas que envolvem negros, mulheres e, mais
especificamente, mulheres negras. Posteriormente, a analise sera realizada seguindo a
metodologia da semiotica de vertente norte-americana, por fim, obtendo os resultados
necessarios para a resolucdo do problema de pesquisa, podendo assim trazer luz a hipdtese de
racismo e sexismo por parte do anunciante.

Palavras-chave: Publicidade; Semiotica; Mulher; Sexismo; Racismo.



ABSTRACT

The aims of this term paper, through a semiotic analysis based on studies of Charles Sanders
Peirce, investigate whether there is racial and sexual discrimination of the polemic advertising
of the company Cerveja Devassa, called “Pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra” (For
the body that recognizes the true black woman), by a bibliographical research, introducing the
historical and cultural context that Brazil have about the black woman and Pierce studies,
through the produced bibliography of Lucia Santaella. This work also intends to provide an
overview of publicity of Brazilian beer and sexual appeals used for advertising, as well as
discuss about aspects of advertisements involving blacks, women, and more specifically, black
women. Subsequently, the methodology of semiotics will be held following the North-
American side, finally, getting the necessary to solve the problem of search results, making
understandable the situation of racism and sexism by the advertiser.

Keywords: Advertising; Semiotics; Woman; Sexism; Racism.
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INTRODUCAO

O presente trabalho de conclus@o de curso tem como tema principal a andlise semiotica
do antncio “Pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra”, da Cerveja Devassa. Nesta
abrangéncia, problematiza o imaginario social relacionado as representa¢des midiaticas, de um
modo geral e na propaganda brasileira, em especifico, que apresentam elementos racistas ¢

sexistas.

Tem, neste sentido, como objetivo principal a analise semiotica do anuncio “Pelo corpo
que se reconhece a verdadeira negra”, da Cerveja Devassa, através da bibliografia de Santaella

baseada nos manuscritos de Peirce.

O tema ¢ carregado de relevancia sociocultural, pois pode ser util no meio académico
para a desconstrug@o de certos preconceitos ainda presentes, mesmo em institui¢des de ensino
superior. O fato do académico ainda levar consigo uma construcao de esteredtipos considerada
nos dias de hoje como atrasada e antiquada € um sinal importante de que estudos voltados a
esse campo sdo de extrema importancia, como mostra um artigo realizado por Weller e Silveira
(2008, p. 931) na revista Estudos Feministas, da UFSC, onde trés alunas negras mostram os

desafios que o preconceito traz na vida cotidiana e na Universidade, inclusive com professores.

Estudos académicos relacionados a preconceito, racismo ou sexismo podem ser de
grande utilidade aos académicos, principalmente do meio publicitario e da comunicacdo social,
responsaveis pela disseminacdo massiva de ideias, através dos meios de comunicagdo
midiaticos. Tem, do mesmo modo, o intuito de demonstrar a importancia dos estudos da

semidtica voltados a compreensao da construcdo de esteredtipos nestes proprios meios.

Através da semiotica peirceana e da sua teoria baseada nas tricotomias, objetiva-se
identificar a presencga de racismo e sexismo no anuncio da Cerveja Devassa Dark Ale, com
circulagdo entre 2010 e 2011, e sua relacdo com os estereotipos da cultura brasileira. De forma
especifica, busca realizar uma revisdo bibliografica voltada ao sexismo, racismo ¢ apelo na
publicidade; estabelecer relagdes entre a pratica publicitaria de marcas de cerveja e esteredtipos
envolvendo raca e género, bem como desenvolver uma revisdo bibliografica em semidtica

peirceana, adequada a analise do anuncio.
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Podemos classificar o estudo segundo suas finalidades mais gerais, como uma pesquisa
descritiva, tendo como propdsito “a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo”,

abrangendo a identificacdo de possiveis relagdes entre variaveis (GIL, 2010, p. 27).

O método utilizado na pesquisa explicativa da obra serd o estudo de caso, através de
observagdo e analise do antincio da Cerveja Devassa. Segundo Gil (2010, p. 37), o estudo de
caso nada mais ¢ que uma andlise profunda e exaustiva de um objetivo, detalhando o
conhecimento sobre o mesmo. Segundo o mesmo autor, o estudo de caso também serve para
delinear um fenémeno dentro de seu contexto, ponto muito importante do estudo de caso nas

Ciéncias Sociais, e que também sera utilizado nessa pesquisa.

O trabalho est4 estruturado em trés capitulos, sendo o primeiro responsavel por tratar da
fundamentagdo da propaganda e sua relagdo com os negros, com as mulheres e, em especifico,
com a mulher negra. O segundo capitulo compreende a questdo racial brasileira e sua relagao
com o anuncio a ser analisado. O terceiro capitulo traz a fundamentag@o da semiotica de Peirce

e a analise do anuncio.



1. A PROPAGANDA, A MULHER E A CERVEJA

Este capitulo ¢ composto pelo embasamento tedrico dos assuntos-chave da pesquisa,
apresentando um panorama fundamental para o entendimento da andlise posterior. O mesmo
abordara a breve conceitualizagdo de propaganda, aspectos da representacdo da mulher na

mesma e de uma forma mais especifica da mulher negra.

1.1 A Propaganda

Pode-se considerar que propaganda passa a existir quando o escambo de produtos e
servigos surgiu. Como diz Martins (2010, p. 19), “olhando a Propaganda de um ponto de vista
absolutamente simplista, € visto que ela nasceu quando alguém disse a alguém que tinha alguma
coisa a oferecer, fosse um produto, fosse um servigo. ” Assim, a propaganda pode ser pensada
como uma ferramenta de promocgao de trocas, sendo elas justas ou ndo. Com o tempo, essa area
profissional foi se aperfeicoando através da evolucdo dos meios. Atualmente estd presente em
todos os meios de comunicagdo, através de diversas formas e linguagens, comunicando todos

os tipos de produtos possiveis.

Um desses meios ¢ o anuncio impresso, encontrado em revistas, jornais, materiais
graficos, etc. Meio bastante utilizado desde a popularizagdo do jornal, o anuncio impresso ¢
uma forma considerada tradicional. Consolidou-se pelo baixo custo comparado as outras midias
tradicionais como a TV, e pela forma simples e direta de passar informagao ao consumidor. O

meio em questdo serd o utilizado para a andlise nesta obra.

1.2 A mulher na propaganda

As mulheres realizaram grandes mudangas sociais, politicas e culturais ao longo dos
anos. Até hoje, conquistam direitos, batalham pela sua independéncia e aumentam seu espago
de importancia na sociedade. Apesar de varios preconceitos terem sido desconstruidos ao longo
de anos, ainda existem areas que continuam se opondo a essa evolugdo, como a midia,

especialmente na area da publicidade.
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Diversas pesquisas foram realizadas por renomadas agéncias de publicidade e 6rgaos
especializados tentando entender a questdo da representacdo da mulher no meio publicitario.
Melo (2006, p. 1) comenta os resultados dessas pesquisas atestando a critica geral a
extrapolagdo da imagem feminina como forma de chamariz de venda. A autora também
comenta o fato de que as propagandas recheadas de mulheres sexualizadas sdo mais facilmente

rejeitadas pelas proprias mulheres.

Melo (2006, p. 1) também apresenta um estudo feito pela agéncia Leo Burnett, aplicado
em sete paises, incluindo o Brasil, onde os resultados expdem a rejei¢ao que a mulher real sente
em relagdo a mulher da midia e também a vontade de ser representada ndo apenas como corpo,
e sim como um ser humano com capacidades, aspiragdes, emogdes ¢ inteligéncia. Partindo
dessa ideia, fica entendido que a mulher quer ser representada com o mesmo nivel de

diversidade que o homem ¢ apresentado, e ndo apenas como objeto.

A autora também traz uma explanacdo sobre uma outra pesquisa encomendada pela

ageéncia F/Nazca S&S:

Um outro estudo, “A mulher na publicidade”, coordenado pela executiva de
planejamento ¢ pesquisa da agéncia de publicidade F/Nazca S&S, Cecilia Novaes,
levantou os arquétipos mais comuns da publicidade brasileira ¢ os classificou entre
aqueles que suscitam maior e menor identificagdo (Novaes, 2005). O resultado é que
o publico feminino se identifica mais com os arquétipos das mulheres trabalhadoras,
fortes, livres e maes. Os arquétipos de menor identificagdo sdo o da mulher-objeto,
das empregadas domésticas e das mulheres maravilhosas (MELO, 2006, p. 2).

Através dessas pesquisas realizadas pelas proprias criadoras dos anuncios, fica claro o
desejo da mulher ser dignamente representada na publicidade, além da realidade de que a

mulher ainda € objetificada.

Melo (2006, p. 2) também explica que as mulheres sd@o cobradas e cobram de si mesmas
o desejo de atingir esse imagindrio. Pois, apesar da qualidade da midia em ampliar o
conhecimento do seu destinatario, a mesma também pode fazer o contrario, trabalhando o
imaginario de uma forma que continue arraigando preconceitos e dogmas. Mas qual ¢ a
importancia de uma representacdo equilibrada da realidade feminina nos meios de
comunica¢do? Como explica Efangelo (2007, p. 2), os meios de comunicagdo em massa tém

uma influéncia direta sobre seu publico, podendo facilmente interferir comportamentos sociais
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e ampliando seu conhecimento de mundo. E apesar da rejei¢ao do imaginario feminino pelas
proprias mulheres, as mesmas se sentem pressionadas a seguir um padrdo de beleza muitas

vezes inatingivel.

E sabido que a publicidade e as midias em geral se utilizam de uma imagem humana
“melhorada” (tanto no ambito fisico e de beleza como no de classe) para assim poder atrair
mais atengdo do publico. No entanto, esse costume pode justificar a imagem objetificada,
submissa e inferior da mulher perante a imagem masculina? Tendo-se como exemplo nos
anuncios publicitarios, muitas vezes observa-se que a mulher ¢ simbolizada: tem-se a clara
imagem de uma mulher cheia de curvas, mas magra. Ela também seria alta, branca, loira e de
classe economica elevada. Se fossem analisadas apenas essas qualidades, o imaginario feminino

da publicidade ja ndo convergiria com a realidade da mulher no pais.

Além das representagdes publicitarias mostrarem um ideal de mulher muitas vezes
inalcancavel, a historia da propaganda com mulheres estd marcada por anuncios ofensivos e
que exploravam a submissdo feminina ao “mundo dos homens”, como nos exemplos abaixo,

veiculados na década de 1950 e 1960, respectivamente:

show her v
it's a man’'s world

Vﬂn Heusen®

oY 3 Fer mim ocly! ol e
f?‘{r tlﬁs !l:r-_ u!\.:-;_ p'\-v.'l;:‘::j'-;‘. i thar

e L

Figura 1 - "Mostre a ela que 0 mundo € dos homens."!

! Fonte: http://g00.g1/8Jj6vg
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Ny e 3
G ECrpspando ooy

Figura 2 - "Sopre na cara dela e ela te seguira para qualquer lugar"?

Outro exemplo mais atual de como as mulheres sdo representadas nos anuncios
brasileiros, ocorreu no video para a fabricante de roupas intimas Hope, onde Gisele Biindchen
encena uma dona de casa que bate o carro e vai contar ao marido, primeiro com roupas normais
(errado) e depois apenas com roupas intimas (certo). O anuncio foi liberado pelo Conar, mesmo
apods queixa da Secretaria de Politicas para as Mulheres de acusa¢ao de mostrar a mulher como

objeto sexual.

Figura 3 — Gisele Biindchen.?

2 Fonte: http://g00.g1/8Jj6vg

3 Fonte: http://g00.g1/Gp4Co7
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Na Europa, a autoridade que regula a propaganda do Reino Unido, pediu o cancelamento
de uma campanha da marca de roupas American Apparel (AA) por utilizar imagens de mulheres
jovens descobrindo os seios e as nadegas em poses "provocativas'. A rede negou as acusagdes

e disse ndo acreditar que qualquer das imagens tivessem cunho erotico ou pornografico.

Figura 4 — Antincio da American Apparel banido do Reino Unido.*

1.3 A mulher na propaganda de cerveja

Dentre todos os tipos de antincios produzidos no Brasil, as propagandas televisivas de
cerveja estdo entre as mais sexistas. Geralmente trazem consigo imagens de mulheres com
corpos torneados, cabelos longos, lisos e roupas decotadas. O papel da mulher nesse tipo de
propaganda geralmente € passivo, submisso e, em alguns casos, inferior ao da prépria bebida.
A mulher na maioria das vezes é objetificada e representada como simbolo sexual. Como

explica Cruz:

4 Fonte: http://goo.gl/eswsw5
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(...) existe a construcdo e a disseminacdo de uma imagem de mulher sexualmente
desejavel. Ela ¢ identificada como aquilo que todos os homens devem aspirar e
possuir, podendo ser incorporada pelas mulheres como aquilo que elas devem ser ou
se tornar para poder obter uma valorizagdo social (2010, p. 11).

Nao ha nenhum tipo de preocupagdo com um discurso critico do contexto sociocultural
em que a mulher se encontra. Os telespectadores geralmente absorvem esse imaginario de forma
passiva, com aceita¢do. Cruz (p. 2, s/a) também deixa claro o fato de que “a propaganda incitar
a sensualidade, sexualizando e generalizando a cerveja, atribuindo a ela valores socialmente
reconhecidos como femininos. ” Podemos ter uma ideia de objetificagdo da mulher na maioria

dos anuncios de cerveja do pais, como nos exemplos abaixo:

Figura 5 — Antincio da cerveja Glacial.’

ESTA PRETA
FOI DE BOA
LHC

Figura 6 — Antincio da cerveja Laurentina.®

3 Fonte: http://g00.gl/skES5Q
% Fonte: http://goo.gl/A5d83a
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Figura 7 — Antincio da cerveja Kaiser.”

1.4 A Brasil Kirin e a Devassa

A Brasil Kirin ¢ uma empresa de bebidas integrante de um grupo global com mais de 46
mil funcionarios no mundo, e presente em mais de 15 paises. Subsididria da Kirin Holdings
Company, a Brasil Kirin tem suas marcas distribuidas por 19 centros de distribui¢ao proprios e
mais de 190 revendas para atender cerca de 600 mil pontos de vendas em todo o Brasil. (...)
Com um vasto portfolio de produtos, entre cervejas, refrigerantes, bebidas mistas, sucos e
aguas, a empresa possui 13 unidades fabris em 11 estados do pais e tem uma capacidade de
produgio de 5,5 bilhdes de litros por ano.® A empresa é responsavel pela producio e distribuicio

da Cerveja Devassa, marca que incorporou em seu portfolio de produtos em 2007.

A Cerveja Devassa foi fundada em 2003 no Rio de Janeiro em uma sociedade

inicialmente formada por Marcello Macedo e Marcelo do Rio. Sua receita fora encomendada

7 Fonte: http://g00.gl/abMgTH

8 Dados obtidos no site institucional da empresa Brasil Kirin, em abril de 2014.
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do mestre cervejeiro André Nothaft. Um ano e trés meses depois, a Devassa ja tinha uma
producdo mensal de 8 mil litros, totalmente escoada para apenas um bar no Leblon. Em 2004,
a marca fecha acordo com a rede Pdo de Agucar. Neste momento, a marca contava com trés
sabores diferentes, a Devassa Loura (pilsen), a Devassa Ruiva (pale ale) e a Devassa Negra
(dark larger). Em 2005 a marca comegou a ser vendida em pubs ingleses e foi escolhida como
a melhor cerveja brasileira vendida na Inglaterra, fazendo com que o Grupo Schincariol se
interessasse pela compra da marca. O negocio foi fechado em 2007 por R$ 30 milhdes
(correspondendo a 70% da empresa). Hoje a Devassa se faz presente em 6 paises, tem um corpo

de 500 funciondrios e conta com aproximadamente 25 bares exclusivos no Brasil.’

1.5 Perfil publicitario da Devassa

A Cerveja Devassa iniciou suas grandes campanhas assim que adquirida pelo finado
Grupo Schincariol, hoje pertencente pela Brasil Kirin. Seu foco publicitario sempre esteve
baseado no uso de “musas” nacionais para a apresentagdo de seus produtos, através de analogias
entre o tipo de cerveja e a musa. E importante destacar que “musas” midiaticas correspondem
a modelos idealizados da imagem feminina, compostos por caracteristicas como: beleza fisica

escultural, cabelos longo, estatura alta, seios e nadegas abundantes.

Sua primeira grande campanha nacional foi na estreia da Devassa Bem Loura, primeira
cerveja industrializada da marca, que trouxe a modelo internacional Paris Hilton como modelo
da campanha. A campanha de langamento da Devassa Bem Loura sofreu trés processos no
Conar. Entre as queixas, estava a "utilizacdo de apelos a sexualidade e desrespeito moral as

mulheres".'°

° Dados obtidos no site Mundo das Marcas, em maio de 2014. Cf. http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/
19 Fonte: http://publicyberba.blogspot.com.br/2013/05/propagandas-polemicas-que-foram.html
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Figura 8 — Paris Hilton protagonizando campanha da Devassa.!!

Em 2011, depois dos processos que a empresa levou por conta da campanha estrelada
por Paris Hilton, a mesma optou por uma musa com grande popularidade no pais, mas até entdo
inimaginavel pelo publico como garota propaganda de uma marca de cerveja, a cantora Sandy.

O mote da campanha foi que “todo mundo tem seu lado Devassa, a Sandy também”.!?

I Fonte: http://goo.gl/oFnM3a
12 Fonte: http://goo.gl/v3XeD4
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Figura 9 — Sandy protagonizando campanha da Devassa.'3
Em 2013, a marca trouxe Alinne Moraes como nova musa, com o mote “tenha sua
primeira vez com uma Devassa”. Assim como as outras campanhas da cerveja, esta também
recebeu um processo por parte dos consumidores, em janeiro de 2013, alegando “associagio da
cerveja a incitagdo sexual”. Em mar¢o do mesmo ano, a campanha foi autorizada a ser

veiculada.'®

E VOCE, TA ESPERANIID
0 QUE PRRA TER

SUA PRIMEIRA VEZ
COM UMA DEVASSA?

Figura 10 — Alinne Moraes como nova garota propaganda da Devassa.'®

13 Fonte: http://goo.gl/PhrFnd
14 Fonte: http://goo.gl/DgtDY]J

15 Fonte: http://g00.¢1/0H190Q
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1.6 O negro na propaganda

Como explica Barbalho citado por Martins (2009, p. 57), a ascensdo dos meios de
comunicacdo e dos bens culturais no pais deu-se em um periodo desfavoravel aos negros. Em
uma época de ditadura, onde qualquer forma de livre expressao era imediatamente capada, onde
os movimentos sociais eram dissolvidos, a industria cultural continuou reproduzindo, agora em
grande escala, os mesmos problemas sociais e preconceitos, ¢ a presen¢a do negro na

publicidade era praticamente nula.

O periodo de maior desenvolvimento da publicidade valorizadora do negro deu-se apos
o fim da Ditadura, na metade dos anos 80, até a atualidade. Porém, logo apds a ditadura, o negro
ainda atuava em um papel secundario, muitas vezes servindo de auxiliador e fortalecedor de

uma imagem branca, como explica Castro (2007, p. 17).

Apesar disso, 0s movimentos sociais tomaram forma com o fim do regime militar. Como
explica Martins (2009, p. 58), o centenario de aboli¢ao da escravatura, em 1988, se transformou
num simbolo das lutas sociais no pais, impulsionando a criagdo de érgaos governamentais como
a Fundagdo Cultural Palmares e a Secretaria Extraordinaria de Defesa e Promocdo das
Populagdes Afro-Brasileiras. Nesse mesmo periodo, importantes organizagdes nao-
governamentais foram instituidas, como o Geledés (Instituto da Mulher Negra), o CEAP
(Centro de Articulacdo de Populagdes Marginalizadas) e o Centro de Estudos de Relagoes de
Trabalho e Desigualdade.

Voltando ao meio publicitario, Castro (2007, p. 22) exemplifica que o sucesso de Pelé
na década de 80 foi decisivo para a imagem do negro na propaganda brasileira, como no
exemplo do anincio da Monark, fabricante de bicicletas, que tinha o proprio jogador como

garoto propaganda.
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ouiis NOMODIOSD 2255 c.cc ?
Figura 11 — Pelé protagonizando campanha da Monark.'¢
Um grande exemplo positivo de publicidade tendo um garoto propaganda negro foi com

o modelo Sebastian, protagonista das campanhas da rede de lojas de roupas C&A. Castro (2005,

p. 23) deixa claro que o fato € algo infelizmente ainda raro e peculiar na publicidade brasileira.

Figura 12 — Sebastian, modelo da C&A."”

16 Fonte: http://goo.gl/MGRdk2
17 Fonte: http://goo.gl/j3bvHx
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Esses exemplos de utilizagao de modelos negros na publicidade brasileira até hoje ainda
sdo especificos, apesar da inser¢do estar gradativamente aumentando. Além disso, os anincios
mais conhecidos ainda sdo protagonizados por homens. Entdo, como fica a imagem da mulher

negra na propaganda?

Na década de 90, foram veiculados no Brasil os polémicos antincios da marca Benetton,
produzidos pelo fotégrafo Oliviero Toscani. Com o slogan “United Colors of Benetton”, a
empresa, que tinha como inten¢ao pregar a igualdade social, foi mal recebida pelos movimentos
negros brasileiros, como explica Castro (2005, 24), principalmente por causa do anuncio

intitulado “Amamentar”:

UNITED COLG

Figura 13 - Apesar de premiada internacionalmente, o aniincio “Amamentar” sofreu pichacdo com as palavras
"Mucamas, nunca mais" no Brasil, como explica Castro (2005, p. 24).'8

1.7 A mulher negra na propaganda

O poder influenciador do imaginario da mulher ideal dificulta a inclus@o sociocultural

das mulheres ndo-brancas, principalmente das negras. “A mulher negra também costuma sofrer

18 Fonte: http://goo.gl/ftkxzw
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duplo preconceito: racial e de género”, segundo Winch (2012, p. 235). Isso faz com que a
mesma tenha que provar suas capacidades mais vezes do que a mulher branca. O esteredtipo
imposto pela midia de mulher ideal, caracterizada como branca, loira, de cabelos lisos e finos

estd longe da realidade da mulher negra.

Segundo Winch (2012, p. 238), “afrodescendentes poucas vezes protagonizam
campanhas publicitarias, e quando isso acontece, na maioria dos casos, sdo anuncios recheados
de crencas exageradas e equivocadas.” Essa desvantagem social do negro, principalmente da

mulher negra sio explicados por Winch:

E fato que as mulheres negras estio em desvantagem social no Brasil. Entretanto, elas
existem, ¢ em grande quantidade. Renegando essa realidade, o discurso publicitario
acostumou-se a destinar espagos e posi¢des subalternas para as negras. E dessa forma
que a publicidade, bem como a midia hegemonica, reproduz desigualdades e legitima
valores deturpados da vida social (2012, p. 242).

A mulher negra tem aparecido mais vezes em campanhas publicitarias brasileiras do que
nas décadas anteriores, principalmente pelo sucesso obtido pela modelo americana Naomi
Campbell na década de 90 — que resultou numa inclusdo da mulher negra nos principais
mercados publicitarios do mundo - e também pela ascensdo das atrizes nacionais Tais Araujo
(desde que protagonizou em 1996 Xica da Silva, novela de grande sucesso da extinta Manchete)
e Camila Pitanga, como explica Winch (2012, p. 235). Porém, fica claro que a mulher negra
fora renegada na midia antes disso, aparecendo poucas vezes em publicagdes ou anuncios.
Winch também comenta a apari¢do da mulher negra nos anuncios relacionados a futebol nos

anos 60, como alusdo a fama adquirida por Pelé na época.

Voltando a atualidade, em 2012, o Conar recomendou a retirada da campanha da
Duloren intitulada "Pacificar foi facil. Quero ver dominar". Segundo a entidade, o anuncio tinha
conteudo sexista, racista e desrespeitoso para com as forgas policiais do Rio de Janeiro.
Segundo a agéncia que criou, o objetivo era mostrar que a marca ¢ indicada para mulheres que

tém atitude. A campanha foi retirada do ar.
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Figura 14 — Campanha banida da Duloren."

Outros casos muito comuns na midia brasileira envolvem papeis secundarios em filmes
e novelas, e ndo apenas em anuncios. No carnaval, a mulher negra ¢ utilizada como simbolo
sexual e objetificada tanto quanto nas propagandas de cerveja. Na fic¢do televisiva, a maioria

das empregadas domésticas sdo negras.

Figura 15 - A atriz Priscilla Marinho, interpretando Sheila, em novela da Rede Globo.?

19 Fonte: http://g00.g1/6QgxFR
20 Fonte: http://goo.gl/D4Imk]
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Figura 17 - Zezé, da novela Avenida Brasil, interpretada por Cacau Protdsio.??

Como nos casos acima, muitas vezes sobra a negra os papeis menos prestigiados
socialmente ou que trabalham em um segundo plano. Muitas vezes esses papéis sdo comicos,

costume cultural aliado ao racismo e a outros tipos de preconceitos.

21 Fonte: http://g00.gl/j9MPyn

22 Fonte: http://goo.gl/vF2vrL




2. RACISMO E PROPAGANDA

Como pode ser analisado no capitulo anterior, a propaganda brasileira esteve e ainda
estd marcada por exemplos de campanhas e anuncios racistas e/ou sexistas, por isso, o capitulo
atual trata da contextualizag@o histdrico-cultural do racismo no Brasil, partindo posteriormente
para as relagdes de apelo utilizadas pelas agéncias e propaganda e, por fim, apresentando o

anuncio a ser analisado.

2.1 A questio racial brasileira

De acordo com Dijk (2008), o Brasil, dentro de seu contexto histdrico e cultural, pode
ser considerado um pais racista. A América Latina, colonizada pela Europa, acabou herdando
o eurocentrismo, segregando e rejeitando as culturas nativas ou vindas da Africa. E isso esta
presente até a atualidade. Como relata Dijk (2008, p. 10), os ndo-europeus foram tratados como
individuos inferiores, através de uma ideologia (eurocéntrica) que serviu como legitimacéo da

escraviddo, da exploragdo e da marginalizagao.

Esse processo de exclusdo resultou na desvalorizag@o das culturas indigenas, africanas
e mesticas no Brasil. Conforme Guimardes (1999, p. 39), os brasileiros se imaginam numa
democracia racial. Essa filosofia branca da cultura brasileira ¢ ainda encontrada em programas

de televisdo, revistas, jornais, € no cotidiano de vida do brasileiro.

A questdo é que democracia racial ¢ defendida por alguns pensadores como uma
alternativa falsa e superficial desenvolvida pelos brasileiros ao longo dos anos. Como afirma
Freitas (1985, p. 12), “nenhuma outra regido do Novo Mundo foi tdo completamente modelada
e condicionada pela escravidao quanto o Brasil. Simplesmente, a escraviddo fez o Brasil”. O
argumento do autor ¢ forte se lembrarmos que o pais foi o ultimo do mundo a abolir a

escravidao.

Martins (2009, p. 51) exemplifica através de uma citacdo de Munanga®® a relagio de

opressdo que o mito da democracia racial faz com que ocorra:

23 Kabengele Munanga é Professor Titular da Universidade de Sao Paulo. Pesquisador da Antropologia, com énfase
em Antropologia das Populagdes Afro-Brasileiras, atuando principalmente nos seguintes temas: racismo,
identidade, identidade negra, Africa e Brasil.
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Munanga aponta que o mito da democracia racial exalta a ideia de convivéncia
harmoniosa entre os individuos das diferentes classes sociais e grupos étnicos,
permitindo as elites dominantes dissimular desigualdades e encobrir os conflitos
raciais, o que possibilita a todos se reconhecerem como brasileiros e afasta dos
segmentos subalternos "a tomada de consciéncia de suas caracteristicas culturais que
teriam contribuido para a construgdo e expressio de uma identidade propria”
(MARTINS, 2009, p.77).

Esse condicionamento produziu no imagindrio social do brasileiro uma ideia de que os

problemas raciais foram extintos no pais. Reis (2009, p.445) aborda sobre o imaginario social:

Levamos quase quatro séculos de nossa histéria — de longe a maior parte dela
— a construir uma sociedade que associava o escravismo com a heterogeneidade racial
e vinculava a estigmatizag@o resultante da escraviddo a atributos fisicos de alta
visibilidade. O dificil legado que dai herdamos n3o apenas envolve o drama da
desigualdade e da exclusdo socioeconémica de vastas parcelas da populagdo
brasileira, que passaram a inserir-se na estrutura social pds-escraviddo em condi¢des
extremamente desfavoraveis. Esse legado tem também como componente uma
perversa dimensao de psicologia coletiva, consubstanciada no fato de que até mesmo
certo sentimento basico de auto-estima tende a ser negado a populagdo negra
brasileira.

Como Reis (2009, p. 449) também explica, a democracia racial ainda ndo é uma

realidade, mas deve ser vista de forma adequada, ou seja, como uma meta a ser buscada.

Porém, essa visdo ilusoria de que o pais ndo sofre mais de problemas ligados ao racismo
também gera um esquecimento das condi¢des socioculturais que a mulher negra passou e passa,
criando argumentos de inversdo de papeis: “seria racismo se a mulher fosse branca”? Devido
ao contexto vivido pela mulher branca e o imagindrio social que beneficia a “raga” branca,
pode-se afirmar que ndo existe racismo no caso da branca, mas continua sendo um caso de

sexismo.

2.2 O apelo como ferramenta de persuasio na Propaganda

As pessoas sdo bombardeadas diariamente de informacdes de todos os tipos. Algumas
dessas informagdes recebem a atengdo, dependendo do filtro pessoal de interesses e

necessidades. Cada dia ¢ mais dificil uma marca conseguir se comunicar com seus

consumidores e possiveis futuros consumidores. Isso faz com que a comunicagdo entre as
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marcas e as pessoas seja cada vez mais apelativa e forte. E esse apelo pode ser realizado de

diversas formas, podendo se destacar a racionalidade, a emocao, sexualidade, etc.

Como explicam Reichert citado por Rossi e Petrol (2008, p. 4), “os apelos sexuais podem
ser considerados mensagens que contém informagdes sexuais com a finalidade persuasiva de
vender produtos, sugerindo que a compra e o uso do produto fardo com que o consumidor seja
mais atraente e sensual. ” Sem duavida, o apelo mais utilizado na venda de bebidas alcodlicas
no Brasil, destacando a cerveja, € o sexual. A escolha por esse apelo € uma convengao geral das
fabricantes de cerveja do pais, por ser uma formula que funciona bem comercialmente ha

muitos anos.

Mayara et al (2012, p. 4) descreve a estratégia das fabricantes de bebidas como algo

habitual, quase uma tradigdo:

Propagandas de bebidas, em especial a de cerveja, valem-se do usa da conotagdo
sexual em seus anuncios. Afinal, o apelo sexual se tornou uma estratégia discursiva
perniciosa que, comumente, ¢ mobilizada pelos anunciantes para chamar a aten¢ao do
consumidor, atraindo-o as compras.

Os autores supracitados (2012, p. 4) também explicam a situagdo do novo desejo do
consumidor de cerveja, que espera das marcas anuncios mais inovadores e criativos. Algumas
empresas como a Skol, estdo ultimamente optando pelo viés comico na apresentagdo de suas

campanhas, pois o apelo sexual ndo estd mais surtindo o efeito desejado que surtiu no passado.
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2.3 O anuncio

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA. ENCORPADA, )
ESTILO DARK ALE DE ALTA FERMENTACAG,
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO.

BEBA& COM MODERACAD.

Figura 18 - Antincio da Devassa a ser analisado.?*

O anuncio que sera analisado foi veiculado no periodo de 2010 a 2011. Segundo
informagdes da Revista Exame (2013), a denuncia foi realizada no ministério Publico pelo
Procon do Espirito Santo, sendo acusada de discriminatdria e sexista. A multa teve um valor
estimado de R$ 6 milhdes, mas o processo fora arquivado.?> Nele, temos a imagem de uma
mulher negra e o seguinte texto: “E pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra. Devassa

negra. Encorpada, estilo dark ale de alta fermentacdo. Cremosa com aroma de malte torrado."

Estes aspectos serdo evidenciados no estudo por meio de uma analise semidtica cuja

metodologia sera descrita a seguir.

24 Fonte: http://g00.g1/0COIQG

25 Fonte: http://g00.gl/BgDmxF




3. A ANALISE SEMIOTICA

A metodologia do trabalho serd desenvolvida através da andlise semidtica peirceana, disciplina

da qual faz parte do amplo e complexo trabalho de Peirce em diversas areas, como logica,

matematica, quimica e filosofia.

3.1 A semidética peirceana

A semiotica esta disposta dentro da fenomenologia, que como explica Santaella (2002,
p. 2) é “uma quase-ciéncia que investiga os modos como apreendemos qualquer coisa que
aparece a nossa mente. ~ Esse capitulo pretende explicar detalhadamente os conceitos
fundamentais da semidtica desenvolvida por Peirce através dos estudos de Santaella, além de

demonstrar os passos que serdo realizados posteriormente na analise.

Dentro da fenomenologia, podemos concluir o alicerce de trés ciéncias normativas:

estética, ética e logica, que

s30 chamadas normativas porque elas tém por fun¢do estudar ideais, valores ¢ normas.
Que ideais guiam nossos sentimentos? Responder essa questdo ¢é tarefa da estética.
Que ideais orientam nossa conduta? Essa ¢ a tarefa da estética. A 1dgica, por fim,
estuda os ideais e normas que conduzem o pensamento (SANTAELLA, 2002, p.2).

Santaella (2002, p.3), através das ideias de Peirce, explica que a semidtica esta dentro
da categoria logica da fenomenologia, pois Peirce concluiu que ndo ha pensamento que possa
ser desenvolvido sem a existéncia de um signo, nem mesmo o raciocinio puramente
matematico. Diante disso, podemos entender a amplitude da logica, ou da semidtica, dentro dos

estudos de fenomenologia.

A semiotica, como estudo da fenomenologia, analisa os signos em didlogo com outras
teorias, pois a mesma por si apenas trata da fun¢io de mapear logicamente os aspectos que a
analise conduzird. Santaella (2002, p. 6) explica que “sem conhecer a histéria de um sistema de

signos e do contexto sociocultural em que ele se situa, ndo se pode detectar as marcas que o

contexto deixa na mensagem. ”’

Os estudos que Peirce desenvolveu na semiotica o levaram a conclusio de que
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ha trés, e ndo mais do que trés, elementos formais e universais em todos os fendmenos
que se apresentam a percep¢do da mente. Num nivel de generalizagdo maxima, esses
elementos foram chamados de primeiridade, secundidade e terceiridade. A
primeiridade aparece em tudo o que estiver relacionado com acaso, possibilidade,
qualidade, sentimento, originalidade, liberdade, ménada. A secundidade esta ligada
as ideais de dependéncia, determinag@o, dualidade, a¢do e reacdo, aqui e agora,
conflito, surpresa, duvida. A terceiridade diz respeito a generalidade, continuidade,
crescimento, inteligéncia. A forma mais simples da terceiridade, segundo Peirce,
manifesta-se no signo, visto que ¢ um primeiro (algo que se apresenta a mente),
ligando um segundo (aquilo que o signo indica, se refere ou represente) a um terceiro
(o efeito que o signo ird provocar em um possivel intérprete) (SANTAELLA, 2002,
p- 7.

Em relag@o ao conceito primario do signo, podemos dizer que o signo nada mais ¢ do

que qualquer coisa que representa uma segunda coisa, sendo essa chamada de objeto. O efeito

que o signo produz no intérprete ¢ chamado de interpretante. Como exemplifica Santaella

(2002, p. 10), “qualquer coisa que esteja presente a mente tem a natureza de um signo. Signo ¢

aquilo que da corpo ao pensamento, as emogdes, reagdes etc.”

signo:

Santaella (2002, p. 5) também explica que

na defini¢do de Peirce, o signo tem uma natureza triadica, quer dizer, ele pode ser
analisado:
e em si mesmo, nas suas propriedades internas, ou seja, no seu poder para
significar;
na sua referéncia aquilo que ele indica, se refere ou representa; e
nos tipos de efeitos que esta apto a produzir nos seus receptores, isto €, nos
tipos de interpretacdo que ele tem o potencial de despertar nos seus usudrios.

Santaella também indica quais sdo as condi¢des para que alguma coisa possa ser um

Para Peirce, entre as infinitas propriedades materiais, substanciais etc. que as coisas
tém, ha trés propriedades formais que lhes ddo a capacidade para funcionar como
signo: sua mera qualidade, sua existéncia, que dizer, o simples fato de existir, e seu
carater de lei. (...) Pela qualidade, tudo pode ser signo, pela existéncia, tudo € signo,
e pela lei, tudo deve ser signo (SANTAELLA, 2002, p. 12).

O quali-signo ¢ caracterizando por uma qualidade de alguma coisa que ¢ analisada de

forma isolada e funciona como um signo. Santaella (2002, p. 13) exemplifica a cor azul-claro,

que pode ser o quali-signo de diversas outras coisas, como o céu ou a roupa de um bebé. Ja o

sin-signo ¢ a mera propriedade de existir, que faz com que o existente ja seja qualificado como

signo. Sobre o legi-signo, Santaella (2002, p. 13) diz que “quando algo tem a propriedade da
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lei, recebe na semidtica o nome de legi-signo. Assim funcionam as palavras, assim funcionam

todas as convengdes socioculturais, assim também funcionam as leis do direito. ”

Dependendo do fundamento, ou seja, da propriedade do signo que estd sendo
considerada, serd diferente a maneira como ele pode representar seu objeto. (...) Se o
fundamento ¢ um quali-signo, na sua relagdo com o objeto, o signo sera um icone; se
for um existente, na sua relagdo com o objeto, ele serd um indice; se for uma lei, sera
um simbolo (SANTAELLA, 2002, p. 14).

Segundo Peirce, como explica Santaella (2002, p. 18), os icones sdo catalogados em trés

niveis: imagem, diagrama e metafora.

A imagem tem uma relagdo puramente de aparéncia com o objeto. O diagrama
representa o objeto por similaridade entre as relagdes internas do signo e as relagdes
internas do objeto, como mapas e graficos. A metafora tem uma relagdo de
similaridade no significado do representante e do representado (SANTAELLA, 2002,

p. 18).

A autora também deixa clara a relag@o entre o icone, o indice e simbolo, quando diz que
todos os indices envolvem icones. As analogias feitas por Santaella (2002, p. 19) sdo
pragmaticas e conseguem explicar a funcdo de cada um na triade. Quando ela diz que todos os
indices envolvem icones, € pelo fato de que todo indice pode ser um icone, mas nio é o icone
em si que faz o mesmo funcionar como indice e sim a propria semelhanga do indice com o

objeto real.

Santaella (2002, p. 20) também explica que o simbolo tem uma fun¢do um tanto
complexa em relagdo aos dois primeiros niveis, pois ele trabalha de acordo com as leis e
convengdes sociais de cada lugar. “A bandeira brasileira representa o Brasil. A Praga dos Trés
Poderes, em Brasilia, representa os trés poderes. ” O simbolo tende a carecer de mais
conhecimento prévio que os outros, pois ¢ o resultado de normas de constru¢do social,

lembrando que 0 mesmo ndo tem o mesmo valor ou 0 mesmo significado em todas as culturas.

De acordo com Santaella (2002, p. 24) o signo pode ser composto de trés niveis de
interpretantes. O primeiro deles ¢ o interpretante imediato, que ¢ interno ao signo. A autora
exemplifica o fato de um livro conter significagdo suficiente para que, mesmo que nao o
leiamos, j& possamos interpreta-lo como livro. O segundo nivel € dindmico, pois ¢ relacionado

com o efeito que o signo causa no intérprete de uma forma subjetiva. O terceiro nivel é o do
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interpretante final, que se refere ao "limite pensavel, mas nunca inteiramente atingivel”
(SANTAELLA, 2002, p. 25), quando todas as possibilidades de interpretantes dinamicos do
signo sdo esgotadas. Nessa relagdo do signo com o interpretante final, vamos encontrar

novamente trés niveis de interpretante: rema, dicente e argumento.

“Quando dizemos que uma nuvem tem a forma de um castelo, essa comparagao nao
passa de uma conjectura. ” (SANTAELLA, 2002, p. 26) O rema nada mais ¢ do que uma
conjectura, uma hipétese interpretativa. “Quando a qualidade ¢ tomada como signo de uma

outra qualidade sob efeito de alguma comparagdo, essa operagdo ¢ sempre hipotética.

(Santaella, 2002, p. 26)

Ja em relacdo ao dicente:

Um dicente ¢ um signo de existéncia real, portanto, ndo pode ser um icone, uma vez
que este ndo da base para uma interpretagdo de que algo se refere a uma existéncia
real. Quando dizemos que o copo esta sobre a mesa, este ¢ um signo de existéncia
real, pois sua veracidade pode ser constatada no local em que o copo deveria estar.
Por isso mesmo, discentes sdo interpretantes de signos indiciais (SANTAELLA, 2002,
p- 26).

E o argumento nada mais ¢ que um “signo de lei” (SANTAELLA, 2002, p. 26). O

alicerce do argumento ¢é construido através das normais e convengdes impostas pelo legi-signo.

Segundo Santaella (2002, p. 29) diante do signo a ser lido “o primeiro passo a ser dado
¢ o fenomenologico: contemplar, entdo discriminar e, por fim, generalizar em correspondéncia

com as categorias da primeiridade, secundidade e terceiridade.

Podemos dividir o ato de ler semioticamente um signo através de trés momentos. Em
um primeiro momento, faz-se necessaria a leitura qualitativa do signo, pois segundo Santaella
(2002, p. 30) “o signo diz o que diz, antes de tudo, através do modo como aparece, tdo-somente
através de suas qualidades”. Em um segundo momento, devemos atingir o signo com um olhar
observacional, abrindo a mente para as percepgdes que aquele signo nos comunica. Como
explica Santaella (2002, p. 31), “aqui trata-se de estar atento para a dimensao de sin-signo do

fendmeno, para o modo como sua singularidade se delineia no seu aqui e agora. ”
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Santaella (2002, p. 31) nos exemplifica a leitura singular do fendmeno através de um
relogio que, apesar de ser aparentemente igual a todos os que sairam da fabrica, tem seu carater
singular, sua “histdria de vida” propria, com seus proprios arranhdes, sua cor desbotada pelo
sol etc. Primeiramente essas sdo qualidades do fendmeno, mas dentro do contexto de

singularidade do mesmo, podemos considerar como uma leitura de sin-signo.

Através desse exemplo a autora também entra no terceiro momento da leitura, o
momento em que devemos sair do singular e generalizar. Como dito por Santaella (2002, p.
32), “trata-se aqui de conseguir abstrair o geral do particular, extrair de um dado fendmeno

aquilo que ele tem em comum com todos os outros com que compde uma classe geral.”

Esse relogio particular ¢ um reldgio entre outros que vieram do mesmo prototipo
industrial. Embora tenha uma existéncia que ¢é s dele, ele ¢ também um tipo de
relégio. Em um nivel de abstragdo ainda mais, reldgios pertencem a uma classe ainda
mais geral que ¢ a classe dos objetos produzidos em série; do mesmo modo, objetos
produzidos em série pertencem a uma classe que os diferencia de objetos produzidos
artesanalmente, e assim por diante (SANTAELLA, 2002, p. 32).

Santaella (2002, p. 32) deixa claro a relagdo entre primeiridade, a secundidade e a
terceiridade na leitura de um fendmeno quando diz que “os sin-signos ddo corpo aos quali-
signos enquanto os legi-signos funcionam como principios-guias para os sin-signos. ~ Esses

trés fundamentos do signo sdo inseparaveis e se encontram em todos os fenomenos possiveis.

Ap6s a leitura dos fundamentos do signo, leitura essa inicial e bdsica, devemos passar a
ler o signo através de sua relacdo com o objeto. Essa leitura trata de analisar a capacidade
referencial do signo. Santaella (2002, p. 33) nos clareia com as seguintes perguntas: “A que o

signo se refere? A que ele se aplica? O que ele denota? O que ele representa?”’

A leitura referencial inicia-se pelo objeto imediato pelo fato do mesmo ja estar presente
no signo. Essa leitura inicial se divide novamente em trés, comegando pela leitura qualitativa
do objeto imediato. E necessario aqui um fator de sugestdo e de associagio no momento da
leitura, pois o objeto imediato da aparéncia deve coincidir com a mesma. Santaella (2002, p.
34) nos exemplifica essa leitura através da relacdo metaforica da pele aveludada de uma jovem

mulher com a pele de um péssego.
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A segunda leitura do objeto imediato leva em consideracdo o sin-signo. O objeto
imediato nesse caso ¢, segundo Santaella (2002, p. 34) “a materialidade do signo como parte
do universo a que o signo existencialmente pertence.” Santaella (2002, p. 35) nos explica que
em uma foto, o objeto imediato estd no enquadramento e angulo singulares da mesma. Esse
objeto imediato s faz parte de algo maior, no caso o objeto dindmico, que a foto ndo consegue

transpassar.

A terceira leitura do objeto imediato se dé através das propriedades de lei, o legi-signo
do fundamento. O objeto imediato nesse caso € apenas um recorte do objeto dinamico. Esse
recorte nada mais € que o estagio em que se encontra o objeto imediato nas leis que regem o
signo. Santaella (2002, p. 35) exemplifica o fato de que uma mulher do século XIX e uma

mulher da contemporaneidade sdo representadas de formas diferentes na literatura.

A leitura do signo s6 se torna completa quando chegamos finalmente ao nivel do
interpretante, esse que requer analise prévia do fundamento e do objeto. Santaella (2002, p. 37)
nos explica que a qualquer momento estamos realizando esse processo em nossa mente, mas
quando for necessaria uma analise semiotica, devemos deixar todos os passos explicitos. Isso
porque no dia-a-dia fazemos esse processo de uma forma intuitiva e completa de esteredtipos e
visdes subjetivas. Em uma analise semidtica séria, devemos utilizar do método para que

possamos encontrar os resultados mais precisos possiveis.

Para que a leitura dos signos através do interpretante ndo caia numa margem de
esteredtipos e analises superficiais, devemos ter cuidado na leitura dos aspectos envolvidos no
fundamento do signo e nos aspectos da relagdo do signo com o objeto. Como exemplifica
Santaella (2002, p. 37) quando essa analise ndo ¢ apurada o suficiente “pensando estar
interpretando o signo, o intérprete, na maior parte das vezes, estd apenas impondo sobre o signo

uma interpretago ja pronta extraida de um repertorio prévio.”

Em relacdo ao papel do intérprete na semiose, a autora explica:

E muito importante lembrar que, em todo ato de analise semidtica, sempre ocupamos
a posi¢do logica do interpretante dindmico, pois analisar também significa interpretar.
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Uma semiose s6 pode ser estudada a partir do ponto de vista do analista. Este ponto
de vista corresponde, na semiose, ao lugar do interpretante dindmico (SANTAELLA,
2002, p. 39).

Santaella 2002, (p. 39) também explica a necessidade do analista em ter certa humildade,
crente que através de apenas um tipo de interpretante, a analise pode se tornar falivel pelo fato

do interpretante ter uma interpretagdo singular.

A escritora também nos deixa claro os trés niveis que o intérprete passa quando chega a

etapa de analise do interpretante dindmico:

Quando, na analise de uma semiose, chegamos na etapa do interpretante dindmico,
estamos explicitando os niveis interpretativos que as diferentes facetas do signo
efetivamente produzem em um intérprete, no caso, o proprio analista. Os trés niveis
interpretativos efetivos distribuem-se em trés camadas: a camada emocional, ou seja,
as qualidades de sentimento e a emocao que o signo ¢ capaz de produzir em nos; a
camada energética, quando o signo nos impele a uma agao fisica ou puramente mental;
e a camada logica, esta a mais importante quando o signo visa produzir cogni¢éo. Se
o intérprete ndo tiver internalizado a regra interpretativa para guiar uma determinada
interpretacdo, pode-se ficar sob a dominadncia do nivel energético ou mesmo do
puramente emotivo (SANTAELLA, 2002, p. 40).

Quanto ao interpretante final, Santaella (2002, p. 41) deixa claro que o termo nio pode
ser utilizado ao pé da letra. O interpretante final refere-se ao “teor coletivo da interpretagdo, um

limite ideal, aproximavel, mas inatingivel, para o qual os interpretantes dindmicos tendem.

Em relag@o aos processos comunicativos de analise semiotica, Santaella (2002, p. 59)
diz que os mesmos sdo compostos de pelo menos trés faces: a significacio, a referéncia e a

interpretagdo das mensagens.

Na face da significagdo, a analise requer a exploragdo de trés itens. O primeiro item
refere-se as qualidades e propriedades internas do signo. O segundo item diz respeito a
mensagem na sua singularidade. O terceiro item se refere aos aspectos gerais e culturais da
mensagem. Na face da referéncia, como explica Santaella (2002, p. 60), a analise “nos permite
compreender aquilo que as mensagens indicam, aquilo a que se referem ou aplicam.” Essa fase
também ¢ dividida em trés aspectos; o poder sugestivo (sensorial ou metaforico) da mensagem,
o poder denotativo da mesma (com sua capacidade de indicar algo que esta fora da mensagem)

e o poder das mensagens de representar ideias culturais e coletivas. Na face da interpretagdo, a
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analise nos permite examinar os efeitos que a mensagem pode criar no leitor, sendo os mesmos

emocionais, reativos ou mentais.

3.2 Analise

Tomando como objetivo resolver a hipotese do autor desse trabalho de que realmente ha
uma tendéncia racista e sexista no antuncio da Devassa, no seguinte capitulo serd realizada a
analise semidtica, baseada nos estudos avangados de Peirce, com o apoio da bibliografia de

Santaella, do respectivo anuncio.

A seguinte andlise tem como base a interpretacdo referencial da mensagem representada
pelo antncio da cerveja Devassa. Através de uma analise referencial, pode-se concluir os
aspectos sociais, culturais e gerais que a mensagem quer construir no intérprete, pois a mesma
trabalha de uma forma holistica, destacando os aspectos da terceiridade, através dos legi-signos,

simbolos e argumentos.

Os principios fundamentais da analise semidtica de Peirce podem ser relembrados, com
destaque aos pilares da leitura, ao conceito de signo, a forma com que se analisa um signo e a

divisao da leitura.

Primeiramente, pode-se dividir a andlise através de trés pilares fundamentais: a
primeiridade, a secundidade e a terceiridade. A primeiridade se refere a toda interpretacdo
inicial, qualitativa, contempladora. A secundidade ¢ reconhecida pela reacdo da interpretacao
ao interpretante e pela sua singularidade. Porém ¢ através da terceiridade que o interpretante
consegue trazer um panorama geral, com as normas e convengdes da sociedade, os aspectos
culturais e nd3o mais importante, o aspecto evolutivo da interpretagdio em questdo, que

acompanha a evolucdo do conhecimento humano.

Seria impossivel iniciar a analise sem definir o signo. Esse interligado ao objeto e ao
interpretante. O signo ¢ qualquer coisa que representa outra (o objeto). O efeito dessa
representacdo no intérprete nada mais ¢ que o interpretante. Entdo, dentro de qualquer coisa,

podemos obter infinitos signos, pois justamente qualquer coisa pode ser um signo.
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Depois de identificado o signo, a analise do mesmo ¢ feita em trés etapas. Primeiro
analisa-se o signo em si mesmo, dentro de suas qualidades e fundamentos. Em um segundo
tempo, analisa-se tudo aquilo que o signo se refere, em relagdo ao seu objeto. Também toda a
sua singularidade e todos os aspectos que fazem dele algo unico. Em um terceiro momento, sao

registrados os efeitos que esse signo provocou no intérprete. Segue abaixo uma pequena tabela

dividindo o signo dentro da metodologia de Peirce:

Fundamentos Em relaciio ao objeto Em relaciio ao interpretante
Quali-signo: qualidades do Icone: aquilo que o signo Rema: comparag@o metafdrica
signo, fundamentos iniciais, a | representa de forma qualitativa | do efeito, através de suas
analise do signo por si mesmo. | no objeto, através da analogia. | qualidades.

Sin-signo: referéncias Indice: aquilo que o signo Dicente: signo de existéncia
singulares do signo. indica, relacdo de associagao. real, a propria existéncia do
signo.
Legi-signo: o resultado da Simbolo: tudo aquilo que o Argumento: signo de lei,
impressao mediada pelas signo representa de forma alicerce construido através da
convengoes sociais. simbdlica, de uma forma comprovagao social.
holistica.

3.2.1 O anuncio decodificado por meio da analise semidtica

E PELO CORPO
QUE SE RECONHECE
A VERDADEIRA NEGRA.

DEVASSA NEGRA. ENCORPADA, )
ESTILO DARK ALE. DE ALTA FERMENTACAD,
CREMOSA E COM AROMA DE MALTE TORRADO.

=1
=1
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Figura 19 - Antincio da Devassa a ser analisado.?

26 Fonte: http://g00.g1/0COIQG
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Para inicio da analise, faz-se necessario retomar a imagem principal do antincio. Como
pode ser notado, o anuncio ¢ do tipo impresso, para revisa, pagina dupla. O mesmo foi veiculado
no periodo de 2010 a 2011. Nele, temos a imagem de uma mulher negra e o seguinte texto: “E
pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra. Devassa negra. Encorpada, estilo dark ale de

alta fermentacdo. Cremosa com aroma de malte torrado."

3.2.2 [Elementos qualitativo-iconicos

A imagem ocupa um espaco de pagina dupla em um anuncio impresso em revista. A
figura feminina esta posicionada do lado direito da area de leitura, enquanto o lado esquerdo
estd preenchido pela chamada e pela imagem produto. O fundo € composto por tuas tonalidades
de verde, numa malha composta por losangos e que “combina” com a cor do fundo do rétulo

da cerveja.

O quali-signo iconico laranja da roupa da modelo contrasta com as tonalidades do fundo
e se repete de modo equilibrado no adorno que ela possui no cabelo, no brago, vestido, meias e
a garrafa de cerveja, ao lado esquerdo. A metade inferior da imagem ¢ equilibrada e ritmada
por quatro elementos verticais formadas pela garrafa e o copo, pela perna da modelo e seus dois

bragos, posicionados rigidamente, onde a mesma se apoia, € que equilibram a composicao geral.

Estes elementos somados a estética geométrica do fundo contrastam com as linhas
curvas da “negra”. Tais linhas sdo formadas pela barra e decote do seu vestido, coluna vertebral,
silhueta dos seios e pernas. Essas estabelecem correspondéncia com as linhas curvas da garrafa

de cerveja.

A chamada ¢ destacada do fundo verde pelas cores branco e amarelo. O apelo principal
(“¢ pelo corpo que se reconhece a verdadeira negra”) esta destacado em cor e tamanho do
subtitulo. A fonte utilizada ¢ semelhante ao estilo da fonte do proprio logo da Devassa, e

equilibrado com este em tamanho e cor.

Uma fonte de luz vem pela lateral direita e d4 uma sensacdo de profundidade que

contrata com o gradual escurecimento em dire¢do a modelo.
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3.2.3 Elementos indiciais

Os quali-signos acima descritos tém uma fung¢do prioritariamente indicativa. De modo
que, o marrom da garrafa, da bebida e da pele da modelo convergem como sin-signos para

conexdo entre ambos. O mesmo ocorre entre o fundo do anuncio e o fundo do rétulo.

A parede, caracterizada como fundo, ¢ indicativa da decoragio tipica de gafieiras,
sobretudo pelo contexto em que esta inserida. O acentuado decote do vestido, somado aos seus
acabamentos de pluma laranja, o adorno no cabelo, do mesmo material, as meias 3/4 e o sapato

de salto alto destacam este referencial indicativo.

Essas caracteristicas possuem potencial indicial inerente ao préprio apelo sexual que o
anuncio constroi. O decote em V segue em dire¢do ao quadril, apoiado visualmente pelo
bracelete com uma rosa vermelha. O salto alto, legi-signo indicativo de feminilidade,
sensualidade e poder, formando um conjunto em diagonal com os cabelos negros da modelo,
concentra o olhar do leitor no seu conjunto e principalmente nas zonas mais sensuais do corpo

da modelo.

Toda essa constru¢do dialoga com o propdsito da marca, que trabalha com segundas

intengdes, como descrito pela mesma:

Porque assume tudo o que as outras cervejas gostariam de ser, mas morrem de vergonha.
Devassa ¢ bem alegre, tem aquele astral que atrai coisas boas, pessoas interessantes € papos
divertidos. Pedir uma Devassa tem a dose certa de segundas intengdes. Quem bebe Devassa
procura liberdade. Nada de fazer tipo, caras e bocas, fingir ser o que ndo ¢. 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 ndo resiste a tentacdo. E, assim como a cerveja, Devassa tem

também seu irresistivel chope.?’

Percebe-se a partir disso que o apelo utilizado no anuncio, através dos signos qualitativos
e indiciais, se justifica a proposta da marca, recheada de segundas intengdes, tentagdes, seducao,

etc.

27 Dados obtidos no site institucional da empresa Brasil Kirin, em abril de 2014.
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3.2.4 Elementos interpretativos

Apresentados os signos qualitativos e indiciais compostos no anuncio, podem ser
concluidos os argumentos interpretativos socioculturais do mesmo, iniciando pela propria

funcdo exercida pela imagem da modelo em conjunto com o anuncio.

A modelo passa uma ideia de que ¢ uma dangarina de gafieira (local comumente
frequentado pela populagdo negra carioca no século XX, para pratica de danga) através da sua
vestimenta, do seu decote, dos adornos, do fundo da parede e das fontes utilizadas no antincio

e de sua pose, apresentados através dos quali-signos indiciais. Também pelo fato de ser negra

O fato da cerveja ser do tipo encorpada, remete a chamada principal do antncio: “é pelo
corpo que se reconhece a verdadeira negra”, frase essa com segundas intencdes que, segundo a
mesma, vale tanto para a cerveja quando para a dancarina. Segundo a marca, uma verdadeira
negra s6 pode ser uma negra de corpo escultural, curvilineo e sexualmente apropriado as

vontades do publico-alvo da marca.

A pose em que a modelo esta, simbolo de sensualidade, também ¢ algo presente no
imaginario da histéria humana, mantida pela arte ao longo dos anos, como podemos ver nos

exemplos abaixo.

Figura 20 - Odalisca. Jean-Auguste-Dominique Ingres, 1814.28

28 Fonte: http://www.museumsyndicate.com/item.php?item=2313




Figura 23 - Vertumnus e Pomona (detalhe). Francois Boucher,1740.3!

29 Fonte: http://200.g1/J8OrMf

30 Fonte: http://www.bouguereau.org/La-Vague-(The-Wave).html
31 Fonte: http://www.the-athenaeum.org/art/detail.php?ID=101660
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A criagdo da ilustragdo do anuncio da Devassa remete a um estilo classico utilizado
desde o século XVII, inserido no imaginario social de praticamente toda sociedade ocidental.
Pose essa que sempre serviu como representacdo do erotismo, sensualidade e sedugido do corpo
feminino. As proprias curvas da garrafa de cerveja remetem ao corpo da modelo e,

consequentemente, a sua sensualidade.

Outro fator interpretativo que se relaciona com o imaginario social € a sensualidade
exdtica e selvagem construida sobre o negro e, especialmente sobre a mulher negra e que fica

evidente no anuncio.
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CONSIDERACOES FINAIS

Feita a andlise semidtica, € possivel concluir, pelo conjunto de signos que envolvem o
anuncio, o fator degradante que o mesmo proporciona a mulher e, principalmente, a mulher
negra. Através de convengdes sociais machistas e também racistas, a agéncia de publicidade
trabalha com o publico-alvo da empresa que, provavelmente também esta imbuido dos mesmos

preconceitos.

Lembrando do fato do Brasil ser um pais ainda racista, pelo seu contexto histdrico e
cultural e também por ser o ultimo pais do mundo a abolir a escraviddo, e unindo esses fatos ao
de que a sociedade negra brasileira ainda sofre exclusdo social, preconceitos no mercado de
trabalho e também no cotidiano e que essa mesma sociedade ainda ¢ menosprezada e vista
apenas como mao-de-obra para muitas pessoas, a consideragdes construidas através da analise
sdo de que o anuncio foi de extremo mau gosto e desrespeito com essa grande parcela da

populacao brasileira, responsavel por grande parte do desenvolvimento e historia do pais.

Esse “fildo” dos anunciantes de cerveja de trabalhar com o contexto sexual feminino, na
maioria das vezes de forma objetificada e submissa, mostra que o campo da comunicagao social
no Brasil ainda precisa evoluir muito nas questdes sociais, tratando as pessoas que nao siao

consideradas seu publico-alvo com respeito.

Fica claro que ndo ha nada de errado na sensualidade acentuada da mulher, e muito
menos da mulher negra. O grande erro do anunciante estd em objetificar essa sensualidade e
esse simbolo de ser humano com o mesmo valor de uma garrafa de cerveja, ou seja, algo

totalmente descartavel e que traz um prazer momentaneo ao consumidor.

Tratar o valor de um ser humano com o mesmo valor de uma garrafa de cerveja ¢ algo
comparavel aos antigos anuncios escravistas e também aos ndo tdo antigos antincios onde a
mulher era apenas uma servigcal do homem, ou seja, é algo que ja trata a mulher com total
desrespeito na atualidade e sera lembrado em torno das proximas décadas como algo

simplesmente inadmissivel e deploravel.



48

REFERENCIAS

CASTRO, Patricia Cristina Campos de. O negro na publicidade e propaganda
brasileira. Web. Disponivel em: http://goo.gl/2rTSTU

CRUZ, Sabrina Uzéda da. A Representacido da mulher na Midia: um olhar feminista

sobre as propagandas de cerveja. Revista Travessias. Cascavel.

DIJK, Teun Adrianus Van (Coord). Racismo e discurso na América Latina. Sao

Paulo: Contexto, 2008. 383 p.

EFANGELO, Andrea Cassia. O corpo como representacio da mulher: uma analise

de artigos de revista sobre comportamento. Estudos Semidticos, n. 3, 2007.

FREITAS, D. Raizes historicas do racismo brasileiro. v. 4, n. 82. Sdo Paulo: D.O.
Leitura, 1985.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 5* edi¢do, 2012. Minha
Biblioteca. Web. Disponivel em: http://goo.gl/WsuXqJ

GUIMARAES, Antonio Sérgio Alfredo. Racismo e anti-racismo no Brasil. 2. ed. Sdo
Paulo: Editora 34, 1999. 240 p.

MARTINS, Zeca. Propaganda é isso ai! Minha Biblioteca, 2010. Web. Disponivel em:
http://online.minhabiblioteca.com.br/books/9788502124837/page/19

MAYARA, Wanessa et al. O Apelo Sexual na Propaganda: o que te seduz? Intercom,
2012. Web. Disponivel em: http://goo.gl/diwvEr.

MELO, Jacira; SANEMATSU, Marisa. Fragmentos da mulher na publicidade: um

corpo sem cabeca e sem alma. Revista Democracia Viva, v. 31, p. 76-81, 2006.



49

PETROLL, Martin de La Martiniere; ROSSI, Carlos Alberto V. Apelo sexual na
propaganda e seus efeitos sobre o consumidor: um experimento em midia impressa.

Revista de Administragdo—Eletronica, v. 1, n. 2, p. 1-22, 2008.

REIS, Fabio Wanderley. O mito e o valor da democracia racial. Multiculturalismo e

racismo: Uma comparagdo Brasil-Estados Unidos. Brasilia: Paralelo, v. 15, 1997.

SANTAELLA, Lucia. Semiodtica Aplicada. Thomsom, 2002.

SILVEIRA, Marly et al. A¢des afirmativas no sistema educacional: trajetorias de

jovens negras da Universidade de Brasilia. Disponivel em: http://goo.gl/Xp6nCu

WINCH, Rafael Rangel; ESCOBAR, Giane Vargas. Os lugares da mulher negra na

publicidade brasileira. Cadernos de Comunicagao, v. 16, n. 2, 2013.



