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CARMO, Alex Sandro de Araujo. Mantenha o ritmo que o Activia funciona. 2011. 100f.
Dissertacdo (Mestrado em Letras) — Universidade Estadual do Oeste do Parana. Cascavel.

RESUMO

O que deve e o que pode ser entendido como modelo ideal de corpo em andncios publicitarios
de alimentos que prometem atuar no organismo humano, além da nutricdo, de forma
terapéutica e estética? Com o intuito de atender a esse questionamento, este estudo tem como
objetivo desenvolver a andlise das locugdes e das legendas, dando mais folego as primeiras,
de dois anuncios televisivos do iogurte Activia. Os anincios que compdem o corpus de
pesquisa pertencem aos motes publicitarios Activia funciona para vocé e Entre no ritmo com
Activia. Em meados de 2008, as pecas publicitarias do produto que continham o primeiro
mote tiveram que ser retiradas de veiculagdo por causa de uma determinacdo da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), que entendia que elas poderiam levar 0s
interlocutores a acreditarem que o iogurte seria a solugdo definitiva para problemas no
funcionamento intestinal. Defende-se que a Danone, mesmo tendo sido obrigada a parar de
anunciar o Activia como um alimento/produto que faz o intestino funcionar, continuou, com o
segundo mote, a reproduzir as mesmas afirmagdes e promessas sobre as propriedades
funcionais/benéficas do iogurte. Assim, verificando-se 0 uso de pré-construidos,
interdiscursos e dos efeitos de sentido ativados e atualizados pela Danone para anunciar o
produto, pretende-se observar e entender, de forma mais especifica, a formagéo discursiva e
os elementos linguisticos e extralinguisticos que constituem as discursividades dos
comerciais. Para estudar o corpus selecionado, procurou-se aporte tedrico na Analise do
Discurso de linha francesa, principalmente, nos estudos de Pécheux (2009) acerca do
interdiscurso e do pré-construido. Essa teoria, em relacdo ao sujeito da enunciagdo que
caracteriza 0 bom e 0 mau sujeito, sera deslocada, minimamente, para fora de seus dominios,
sendo solicitada a fazer uma parceria com a teoria polifonica da enunciacdo de Ducrot (1987).
Desta maneira, valendo-se de teorias de diferentes areas, mas que aqui se complementam,
propde-se demonstrar: i) que a Danone se vale dos efeitos de sentido sustentados pela triade
salide, nutricdo e beleza para constituir os anincios do Activia; ii) a hipotese de que a Danone
busca fixar uma memdria e um saber (psicologizante) a respeito da regulacdo do
funcionamento intestinal por parte daqueles que consomem o iogurte; iii) que o fim discursivo
préatico estimulado por essa memoria ndo é orientar/informar os interlocutores sobre os
supostos beneficios do consumo diario do produto, mas leva-los a compra do iogurte por meio
da interpelagdo realizada pela afirmag&o/promessa de que o Activia faz o intestino funcionar,
tornando a pessoa saudavel, nutrida e bela.

PALAVRAS-CHAVE: Analise do Discurso, interdiscurso, pré-construido, corpo, beleza.



CARMO, Alex Sandro de Araujo. Keep the pace that Activia works. 2011. 100f.
Dissertation (Masters in Language Arts) — Universidade Estadual do Oeste do Parana.
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ABSTRACT

What should and what could be understood as the ideal body image in food advertisements
which promise to act over the human body, besides nutrition, in a therapeutic and aesthetical
way? In order to respond to this question, this study aims to develop an analysis of the
locutions and subtitles, mainly the former, of two TV advertisements for the yogurt Activia.
The advertisements which make up the corpus of this research belong to the campaigns:
Activia works for you and Get into rhythm with Activia. In mid-2008, the first advertisement
had to be removed from television due to a determination by the National Agency for Sanitary
Vigilance which understood that it could lead spectators to believe that the yogurt would be a
definite solution for intestinal problems. We defend that Dannon, even after being prohibited
to advertise Activia as food/product which provides better intestine work, continued, with the
second advertisement, reproducing the same statements and promises regarding the yogurt’s
functional/beneficial properties. Thus, verifying the use of the preconstructed, interdiscourse
and meaning-effects activated and updated by Dannon to advertise the product, we intend to
observe and understand, specifically, the discursive formation and the linguistic and extra-
linguistic elements which make up the commercials” discursivities. In order to study the
selected corpus, we sought the theoretical basis of the French School of Discourse Analysis,
especially Pecheux’s (2009) studies about interdiscourse and preconstructed. This theory,
about the subject of the enunciation which portrays the good and the bad subject, will be
dislocated, minimally, outside its domains, as it will partner with Ducrot’s (1987) polyphonic
theory of enunciation. This way, using theories from different areas, but which in this study
are complementary, we aim to show: i) that Dannon uses meaning-effects supported by the
triad health, nutrition and beauty to develop Activia advertisements; ii) the hypothesis that
Dannon tries to evoke a memory and knowledge (psychologizing) regarding the regulation of
the intestinal function by those who eat this yogurt; iii) that the practical function of this
memory is not to advise/inform interlocutors about the supposed benefits of consuming the
product daily, but lead them to purchase the yogurt through the interpolation performed by the
statement/promise that Activia provides better intestine work, making the person healthy,
nourished and beautiful.

KEY WORDS: interdiscourse, preconstructed, body, beauty.
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1 INTRODUCAO

A pesquisa que norteia a elaboragdo da dissertagdo investiga enunciados do discurso
da Danone em dois anuincios televisivos do iogurte Activia, observando a retomada de ja-ditos
e 0s pontos de vista culturais (crencas e valores) que essa empresa aviva e reproduz frente aos
interlocutores. Defende-se que a Danone, ao fazer a afirmagéo/promessa de que o Activia faz
0 intestino funcionar, busca se mostrar como empresa que tem a competéncia e a capacidade
de desenvolver e comercializar um alimento/produto capaz de resolver problemas do transito
intestinal. Pode-se afirmar que a imagem que a Danone procura passar através da
afirmacdo/promessa busca, em ultima instancia, atender aos interesses comerciais dela. Em
outras palavras, enquanto a Danone se coloca como uma empresa competente e capacitada,
ela silencia o fato de que produz e comercializa o iogurte, porque ha demanda para esse tipo
de produto e ndo porque ela estaria preocupada com a qualidade de vida das pessoas que
possuem problemas no funcionamento intestinal. VVé-se, também, que, para a Danone criar e
sustentar essa imagem, ela se vale do imaginério ancorado na triade saude, nutri¢do e beleza.

Sob essa luz, pretende-se mostrar que a Danone, ao menos, em dois comerciais do
Activia, enquanto parte de uma megaindustria, reproduz a triade saude, nutri¢do e beleza que
permeia e entrelaga os discursos sobre o corpo e que ela o faz para gerar motivagoes e
condi¢Bes propicias para comercializar o iogurte que produz, para atender a demanda
estimulada pelo nicho de mercado criado e sustentado pelo imaginario que coloca o corpo
como um objeto a ser moldado e transformado por técnicas de embelezamento. Entende-se
que essa triplice alianca apaga as fronteiras existentes entre a salide, a nutri¢do e a beleza, haja
vista que, hoje, um corpo saudavel é sindnimo de corpo belo e nutrido, da mesma forma que
um corpo belo é sinal de salde e de nutricdo, sem esquecer que um corpo bem nutrido
sustenta um corpo saudavel e belo.

Para mostrar que essa triade habita o discurso que constitui os anincios do corpus, no
processo analitico, dar-se-& énfase aos pressupostos tedricos da Anélise de Discurso de linha
francesa (doravante, AD), principalmente no que tange aos estudos de Michel Pécheux (2009)
sobre interdiscurso e pré-construido, tendo como auxilio a teoria polifénica da enunciacéo
desenvolvida por Ducrot (1987), para evidenciar que a Danone se vale dessa triade nos
anuncios do produto para obter vantagens comerciais e ndo para informar os interlocutores

sobre como prevenir problemas no funcionamento intestinal.
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Em relacdo aos anuncios, aponta-se o fato de eles serem constituidos por enunciados
discursivos visuais (composi¢do imageética), escritos (legendas) e orais (locugdes). Como sera
visto, o foco de andlise sera a parte oral, pelo fato de se entender que as locucdes proferidas
nos comerciais sdo as sequéncias discursivas que exercem maior poder de interpelagdo, haja
vista que, em relagdo aos outros tipos de enunciados (visuais e escritos), sua percepgdo é a
que mais atua na inculcagdo das afirmagdes e promessas feitas pela Danone sobre a atuagdo
das propriedades funcionais/benéficas do Activia.

Nas consideracdes iniciais, serdo apresentadas algumas questdes que buscardo
esclarecer o porqué de analisar as relagdes interdiscursivas que constituem, atravessam e
sustentam os efeitos de sentido sobre 0 modelo corporal ideal e 0 porqué de escolher, para
mostrar isso, dois anncios televisivos do iogurte Activia.

No capitulo “Algo sempre fala antes, em outro lugar, e independentemente™, sera
apresentada a fundamentagdo tedrica que orientara o estudo. Este capitulo é dividido em trés
secdes, que buscam discorrer sobre 0s conceitos que norteardo as analises. Na secdo “A
imperfeicdo da linguagem™, mostra-se a construgdo do conceito de discurso e a critica de
Pécheux (2009) aos estudos do filésofo e logico Frege (1978) em relagdo as relativas
explicativas (apositivas) e determinativas (restritivas). Na parte “Da imperfeicdo na
linguagem ao que foi falado antes™, apresentam-se alguns conceitos basilares do pensamento
de Pécheux no desenvolvimento da teoria materialista do discurso. Em “A teoria polifonica
da Enunciacdo”, que fecha o capitulo, aponta-se o deslocamento da AD em direcéo a teoria
polifénica da enunciacéo, para detalhar o desdobramento do sujeito da enunciagéo que pode
ser apreendido nos andncios analisados.

O capitulo seguinte é destinado a andlise do anuncio que veicula como mote
publicitario o slogan Activia funciona para vocé. As pecas publicitérias do iogurte que
continham esse slogan tiveram que ser retiradas de circulagdo por causa de uma determinacao
da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), pelo fato de a agéncia entender que
elas poderiam levar os interlocutores a acreditarem que esse iogurte seria a solugéo definitiva
para os problemas de males intestinais. No processo analitico, observa-se a atuacdo do
interdiscurso (via pré-construido) que constitui os efeitos de sentido em relacéo aos cuidados
com os corpos na atualidade e a dependéncia do andncio em relagdo & formacéo discursiva
(doravante, FD) que prega o corpo como o lugar do belo e ancora e sustenta o dizer da
Danone no andncio.

Na sequéncia, no capitulo destinado & analise do anuncio com o mote Entre no ritmo

\

com Activia, pertencente a campanha que sucedeu a anterior, procura-se mostrar que a
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Danone, mesmo tendo sido obrigada a mudar de mote publicitario, continuou reproduzindo o
mesmo discurso sobre as qualidades e propriedades do Activia e se mostrando como uma
empresa que produz um alimento/produto capaz de solucionar problemas no funcionamento
intestinal.

Nas consideracOes finais, sdo apresentadas analises das legendas que aparecem nos
dois anuncios, com o intuito de evidenciar que a Danone utiliza o discurso que coloca o
Activia como um alimento/produto que faz o intestino funcionar como estratégia publicitaria
para atender aos seus interesses comerciais e mercadoldgicos e ndo para prestar informacoes
precisas aos interlocutores. Neste caso, busca-se mostrar que nem mesmo a Danone acredita
totalmente que o Activia seja a solucéo definitiva para problemas do transito intestinal.

Como resultado esperado, acredita-se que se possa mostrar, por meio das analises dos
enunciados discursivos (principalmente os orais) que compdem a discursividade dos anincios
do corpus de estudo, que a Danone se cerca de diversos cuidados ao afirmar/prometer que o
Activia é um alimento/produto que faz o intestino funcionar, porque ela sabe (e procura
esconder isso) que o Activia ndo resolve problemas de trénsito intestinal da forma como ela

anuncia em suas propagandas.
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2 CONSIDERAGCOES INICIAIS

O que deve e o que pode ser entendido por corpo saudavel em andtncios publicitarios
de alimentos que prometem atuar no organismo humano, além da nutricdo, de forma
terapéutica e estética? Para desenvolver esta questdo, este estudo investigara o discurso da
Danone em dois andncios televisivos (comerciais) do iogurte Activia, na busca de observar e
entender como esse discurso (re)produz os efeitos de sentido em relagdo ao corpo e como se
d& a retomada de ja-ditos e de pontos de vista culturais (crencas e valores) avivados e
reproduzidos pela Danone frente aos interlocutores.

Escolheu-se anlncios do iogurte Activia, e ndo de outros iogurtes, como o Lective
(Leco), o Plenus (Itambé), o Bio Fibras (Batavo), o Nesvita (Nestlé), ou outros, pelo fato de o
Activia ser lider no segmento de iogurtes funcionais, ter o melhor indice de preferéncia entre
os varejistas' e por causa da Danone buscar se mostrar nas pecas publicitarias do produto
como uma empresa que tem a competéncia e a capacidade de desenvolver um produto que
resolve os problemas de funcionamento intestinal. Em outras palavras, escolheu-se analisar
anuncios do Activia pelo fato de a Danone, ao anunciar o produto lider de vendas no
segmento, buscar se marcar como uma empresa que resolve os problemas intestinais dos
consumidores do produto.

Em linhas gerais, a Danone comercializa a linha de iogurtes Activia em varios paises
desde a década de 1980. No Brasil, o iogurte é comercializado desde 2004. Este produto
contém uma cultura probiotica que a empresa afirma ser exclusiva e que ajudaria a regular o
transito intestinal, a saber, o Bifidobacterium animalis DN-173 010, isto é, o Dan Regularis.
Sua principal fungdo, além da nutricdo, é ajudar a melhorar o transito intestinal lento e
preguicoso. Por este fato, vé-se que o Activia se encaixa no segmento de alimentos funcionais.
Este segmento esta em alta nos ultimos anos, fato indicado pelo aparecimento de varios
produtos com caracteristicas que fornecem uma nutricdo adequada. Isto é, circulam pelo
mercado alimenticio na atualidade produtos que visam gerar efeitos benéficos em funcdes
especificas do organismo humano, como, por exemplo, no caso do Activia, melhorar o transito
intestinal (isto €, o funcionamento do intestino).

Em relagdo aos anincios do produto no Brasil, aponta-se o fato de que os primeiros

comerciais eram apresentados por profissionais da &rea da salde (médicos e nutricionistas);

1 A linha de iogurtes Activia atingiu 0 maior indice de preferéncia do varejista brasileiro em 2008, de acordo com
a 372 edicdo da pesquisa Reconhecimento de Marcas da Revista Supermercado Moderno, em que 2.365
supermercadistas de todo o Brasil citaram as marcas mais vendidas em 185 categorias de bens de consumo.
Informacao disponivel em: http://yrbrasil.com.br/?s=activia, acessada em: 20 de julho de 2009.
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esses anuncios reproduziam uma série de instru¢des de como cuidar da saude e da nutrigdo.
As primeiras campanhas veiculavam como mote publicitéario o slogan “Equilibra por dentro e
isso se reflete por fora”. Pode-se ver que, desde os primeiros aniincios, a Danone ja procurava
associar o consumo do iogurte com a aparéncia externa do corpo, colocando o Activia como
uma ferramenta de embelezamento.

O assunto mais tratado nos anuncios do iogurte é o desafio Activia. A primeira
campanha do desafio foi langada em 2006. Geralmente, os desafios sdo apresentados por
atrizes globais, como Nicete Bruno, Isabel Fillardis, Patricia Pillar e, atualmente (2009/2010),
é protagonizado por Patricia Travassos. Como caracteristica bésica dos desafios, a Danone se
propGe a devolver o dinheiro correspondente a 15 unidades do produtoz, caso 0 consumidor,
apds 15 dias consumindo o iogurte, ndo sentir que o produto tenha surtido efeito (isto é, feito
o intestino funcionar). O consumidor, para ser reembolsado, precisa enviar para a Danone, no
periodo de vigéncia da promocéo, 15 tampas do produto (ou trés embalagens de 900g que
equivale a 15 tampas) para comprovar que comprou a quantidade indicada na promogdo. O
desafio Activia € uma promoc&o realizada pela Danone e é valido por determinados periodos,
ndo sendo possivel pedir o reembolso fora do periodo de vigéncia do desafio.

Entre os motes publicitarios das campanhas do Activia, destacam-se dois que veiculam
os slogans: Activia funciona para vocé e Entre no ritmo com Activia. Os anuncios do primeiro
mote, segundo uma determinacdo da ANVISA, tiveram sua veiculagdo proibida, pois, a
instituicdo entendia que as pecas publicitarias que continham o slogan Activia Funciona para
vocé ndo poderiam mais ser veiculadas por induzirem o interlocutor & ideia de que o consumo
do iogurte seria a solucdo para os problemas de funcionamento intestinal, haja vista que, para
a agéncia, o Activia apenas contribui na melhora do funcionamento intestinal e que o seu
consumo deve estar associado a uma dieta saudavel e & prética de exercicios fisicos regulares.
Todo o material publicitario que continha este slogan teve que ser retirado de circulacéo, pois
induzia os interlocutores a acreditarem que o Activia seria a solugéo definitiva para problemas
intestinais. Por causa disso, a Danone foi obrigada a parar de afirmar/prometer que o iogurte
faz o intestino funcionar. No entanto, entende-se que a empresa, com a utilizagdo do mote
Entre no ritmo com Activia, continua a fazer a mesma afirmagéo/promessa anterior. Por isso,

analisam-se dois anincios do produto, sendo um de cada campanha, para observar e

2 0 valor a ser reembolsado, além de corresponder a 15 produtos unitarios da linha Activia, é definido pelo
regulamento da promocao e ndo pelo preco pago pelo consumidor no local da compra.
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demonstrar que a Danone, mesmo proibida, continua a afirmar/prometer que o Activia faz o
intestino funcionar.

Defende-se que, com a afirmacéo/promessa de que o Activia faz o intestino funcionar,
a Danone procura se mostrar como uma empresa que tem a competéncia e a capacidade de
desenvolver e comercializar um produto capaz de resolver problemas de funcionamento
intestinal. Pode-se afirmar que o efeito de sentido que a Danone procura construir através da
afirmacao/promessa busca, em Ultima instancia, atender aos interesses comerciais da empresa.
Quer dizer: enquanto a Danone se coloca como uma empresa competente e capacitada frente
aos interlocutores, ela silencia o fato de que produz e comercializa o iogurte, porque ha
demanda para esse tipo de produto e ndo porque ela estaria preocupada com a qualidade de
vida das pessoas que possuem problemas no funcionamento intestinal. VVé-se, também, que,
para a Danone criar e sustentar essa imagem, ela se vale do imaginario ancorado na triade
saude, nutricdo e beleza.

Nas ultimas décadas, a industria alimenticia vem produzindo alimentos que satisfazem
a alianca formada entre salde, nutricdo e beleza. Os alimentos desse segmento, geralmente,
sdo anunciados como alimentos funcionais, ou seja, como alimentos que, além da fungéo
nutricional bésica, sdo capazes de produzir efeitos metabélicos e fisioldgicos benéficos a
saude. A Danone, por produzir o Activia (alimento funcional desenvolvido para atuar no
funcionamento intestinal), pode ser vista como uma empresa pertencente & industria que
produz alimentos desse tipo; esse fato revela que hd um nicho de mercado que consome
alimentos que prometem melhorar a aparéncia das pessoas de dentro para fora.

Pode-se dizer que a industria alimenticia vem produzindo esse tipo de alimento pelo
fato de haver uma demanda estimulada pelo imagindrio de que o corpo deve, a0 mesmo
tempo, ser saudavel, nutrido e belo. VVé-se que a triade saude, nutrigdo e beleza tem atuado na
significacdo da corporalidade atual. Sant’Anna (2005, p. 100-101), no texto Transformagdes
do Corpo: controle de si e uso dos prazeres, faz um estudo sobre a corporalidade, afirmando
que as exigéncias feitas ao corpo estdo ligadas a uma ordem tecnocientifica-empresarial que,
com a massificagdo global do consumo, vem estimulando dois movimentos concomitantes: o
primeiro é um movimento de expansdo externa, que impele cada corpo a se conectar direta e
cotidianamente com as necessidades do mercado global; o segundo é de expansdo interna,
incitando cada pessoa a voltar-se para o seu corpo e a querer o controle e 0 aumento dos
niveis de prazer.

A necessidade de ter um corpo pronto para ser exposto, como se a vida fosse uma

vitrine e mostrar que atende aos padrdes de beleza e saude veiculados pelos discursos
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presentes nas sociedades para 0 consumo revelam que a preocupagdo com a qualidade de vida
anda proxima e equivalente & qualidade estética.

Saude, nutricdo e beleza: as vezes, estas nocdes sdo encontradas em discursos sem
nenhuma ligag&o especifica e podem passar despercebidos e desencontrados. Mas, quando se
trata de discursos sobre o corpo, a sua articulagdo nunca se da de forma gratuita e/ou
deslocada, principalmente quando estdo ligados a efeitos de sentido referentes a cuidados com
ele. No entanto, ao se falar de cuidados com o corpo, também se podem listar outros
conceitos, como, por exemplo, bem-estar, seducdo, prazer, dentre outros, que suscitam efeitos
de sentido sobre questdes relativas ao corpo. Nesse estudo, ao analisar anincios do Activia,
ter-se-a como foco de discussao a representagdo do corpo por meio da triade salde, nutri¢do e
beleza.

Por que estudar essa triade e ndo outra, como saude, beleza e bem-estar ou saude,
prazer e seducdo, ou bem-estar, sedugéo e prazer? A partir de meados do século passado,
iniciava-se de forma mais sistematica, como ato diario comum, principalmente entre as
mulheres, 0 uso de certas préaticas, cujo objetivo era tornar o corpo mais belo e mais suscetivel
aos prazeres e a seducdo. Em outras palavras, pensando nos cuidados consigo mesmas, as
pessoas passaram a usar produtos cosméticos e alimenticios que prometiam ajustar seus
corpos aos padrdes de beleza que vigoravam na época. Surge, entdo, segundo Sant’anna
(2003, p. 6), “uma megaindustria constituida pela triade alimentacdo-salde-beleza, capaz de
promover rapidamente o direito de se embelezar em qualquer idade e em qualquer lugar”.
Esta megaindustria pode ser vista em diversos setores da economia global e um desses setores
é o alimenticio, que vem sendo amplamente beneficiado pelos avangos técnico-cientificos
dessa megaindustria.

A megaindustria desenvolve produtos cujo objetivo de marketing promete a satisfacdo
de certos desejos e necessidades (entenda-se que estes desejos e necessidades séo, na maioria
das vezes, estipulados e estimulados por relagdes socioculturais reproduzidas pelos discursos
que pregam o corpo como lugar do saudavel, do nutrido e do belo). Essa megainddstria
reproduz e/ou atende aos valores cultuados como verdadeiros em relagdo ao modelo de corpo
ideal da atualidade. Vive-se, hoje, nas sociedades ocidentais, uma cultura da imagem corporal
(representacdo social do corpo: saudavel, nutrido e belo [magro!?]) e é, “na condicdo de
implosdo dessa sociedade imagética, em que se fundem ciéncia, tecnologia e capital, que
existir também significa adotar a imagem de um modelo de corpo que seja ‘perfeito’”
(TRINCA, 2008, p. 121). Para a autora, esse modelo de corpo perfeito € um combinado de

préaticas e cuidados com o corpo que busca uma aproximacdo com o padrdo de beleza
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estabelecido socialmente e veiculado, principalmente, pelos meios de comunicagdo de massa.
Os discursos que reproduzem as representagdes sociais tidas como modelos de corpo ideal, no
mais das vezes, revelam que os cuidados com o corpo sdo “uma forma de estar preparado para
enfrentar os julgamentos e expectativas sociais. [...] todo investimento destinado aos cuidados
pessoais com a estética vincula-se & visibilidade social que o sujeito deseja atingir”
(NOVAES; VILHENA, 2003, p. 17). A necessidade de ter formas iguais e/ou proximas dos
modelos tidos como ideais revela que o corpo ndo é mais apenas um territdrio biolégico. Na
busca de status social, 0s sujeitos transformam o corpo num territério simbdlico e social.
Molda-se o corpo segundo o olhar do outro. Para Sant’Anna (2004, p. 3), o corpo €
“Territorio tanto bioldgico quanto simbdlico, processador de virtualidades infindaveis, campo
de forgas que ndo cessa de inquietar e confortar, o corpo talvez seja o mais belo trago da
memodria da vida”.

Sabendo que h4 uma megaindustria que produz alimentos cuja fungdo bésica promete
ir além da nutricdo e atender & representacdes sociais que pregam um modelo de corpo
dividido entre o biologico e o social (imaginario/simbdlico), essa pesquisa aborda, como
objeto de estudo, dois anuncios televisivos do iogurte Activia. Os anuncios do produto estéo
voltados, em sua maioria, para o publico feminino, mas este ndo é o Unico alvo. H& anincios
para criancas, para homens, para pessoas da terceira idade, ou seja, para 0os mais variados
tipos de publico. O corpus de anélise poderia ser composto por qualquer um desses publicos
ou até mesmo na unido de varios deles. No entanto, ele foi constituido por pecas publicitarias
voltadas para o publico feminino. Para justificar essa escolha, cita-se Novaes e Vilhena (2003,
p. 24):

No mundo das imagens contemporaneas existem muito mais mulheres do
gue homens. Nossa cultura exibe a mulher permanentemente como forma de
reforcar seus arquétipos. A imagem de mulher se justapfe a de beleza e,
como segundo corolario, a de salde e juventude. As imagens refletem corpos
super trabalhados, sexuados, respondendo sempre ao desejo do outro, ou
corpos medicalizados, lutando contra o cansaco, contra o envelhecimento ou
mesmo contra a constipacéo.

As representagdes sociais da corporalidade na atualidade tém mostrado que a mulher
deve ser saudavel, nutrida e bela. Essas representacfes se apresentam como sendo um dever
cultural/social. Por essas razdes, escolheram-se anincios do Activia, cujo alvo das campanhas
sdo as mulheres. Porém, ndo se trata de fazer um estudo das representacdes sociais da

corporalidade feminina. Pretende-se realizar um estudo focado na triade salde, nutri¢do e
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beleza, pois se acredita que os discursos voltados para os cuidados com o corpo utilizam essa
triade para reproduzir os efeitos de sentido presumidos sobre o modelo corporal ideal da
atualidade. A triplice alianca apaga as fronteiras existentes entre a salde, a nutricdo e a
beleza. Hoje, um corpo saudavel é belo e nutrido, da mesma forma que um corpo belo é sinal
de salde e de nutricdo e um corpo bem nutrido é um corpo saudavel e belo.

Olhando por esta perspectiva, buscar-se-a& desvelar as estratégias discursivas que
criam/reproduzem *“evidéncias naturais” que apagam as fronteiras entre saude, nutricdo e
beleza, fazendo as trés coincidirem e serem albergadas sob o padréo de beleza estipulado e
reproduzido, principalmente, pelos meios de comunicagdo de massa. Pretende-se, assim,
mostrar e entender o porqué de a Danone, enquanto parte da megaindistria, materializar nos
comerciais do corpus a triade que, além de apagar as fronteiras entre saude, nutrigdo e beleza,
permeia e entrelaga discursos sobre os cuidados com o corpo.

A essa luz, acredita-se que estudando o atravessamento da triplice alianca nos
anuncios se possa indicar e/ou mostrar o que deve e 0 que pode ser entendido como corpo ha
atualidade, haja vista que se acredita, & luz da FD que sustenta e dissimula, pela transparéncia
da linguagem, o carater material do sentido dos antincios, que um corpo saudavel é sinbnimo
de corpo belo e nutrido, da mesma forma que um corpo belo indica saide e nutricdo, sem
esquecer que um corpo bem nutrido sustenta um corpo saudavel e belo, mas sempre sob a
preponderancia do belo sobre o saudavel e o nutrido.

O trabalho proposto tem como objetivo geral analisar o discurso materializado nos
comerciais do Activia na busca de extrair, das relagdes interdiscursivas, por meio do pré-
construido e do interdiscurso ou de outros conceitos, indices ou marcas que denunciem a
dependéncia dos efeitos de sentido dos anuncios em relacéo a triade salde, nutricéo e beleza
e a FD que os sustenta.

Como desdobramentos desse objetivo geral, ao menos, trés objetivos especificos
norteardo os passos da pesquisa: i) buscar-se-a estabelecer a FD que atravessa e permeia 0s
discursos que ancoram o ponto de vista cultural que busca interpelar os interlocutores,
observando-a a partir de marcas linguisticas, indices ou pistas que permitam ir aléem de uma
analise Gbvia do discurso que constituiu os anuncios; ii) procurar-se-a observar, também, via
interdiscurso, que discursos habitam o discurso materializado pela Danone para anunciar o
Activia, observando se a tessitura do discurso coloca essa empresa na modalidade de bom ou
mau sujeito do discurso que prega o corpo como o lugar, em Gltima instancia, do belo; iii)

explorar o porqué de os anuncios televisivos do Activia se proporem, nos enunciados orais,
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como solucéo para problemas intestinais e, nos enunciados escritos (legendas), ndo manter a
mesma atitude enunciativa.

Na linha dos estudos da AD, para buscar compreender os efeitos de sentido contidos
nos discursos, é preciso considerar, dentre outros fatos, as jungdes do texto e do contexto, do
que foi dito e quando foi dito, do enunciado concreto e da enunciagdo, sem 0s quais ndo se
definiria por que algo pode ser isso e ndo aquilo. Por isso, no processo analitico, dar-se-a
énfase aos pressupostos tedricos da AD, principalmente no que tange aos estudos de Michel
Pécheux (2009) sobre os conceitos de pré-construido, interdiscurso, FD e carater material do
sentido, dentre outros. A essa luz, pretende-se, nos capitulos de analise, empreender a analise
do desdobramento do sujeito da enunciagdo dos anuncios, observando e procurando entender
a atuacdo das vozes que constituem as discursividades dos comerciais (0 desdobramento do
sujeito da enunciacdo serd observado e estudado com o auxilio da teoria polifonica da
enunciacdo de Ducrot (1987) o que fard deslocar a AD, minimamente, para fora de seus
dominios. Ao incorporar no estudo a teoria polifénica da enunciacéo, em relacdo ao sujeito da
enunciacdo que caracteriza 0 bom e o mau sujeito, solicita-se a AD que faga uma parceria
com algo de fora do seu dominio).

Nesse sentido, procurar-se-a entender e descrever os discursos que atravessam e
habitam a discursividade da Danone para anunciar o Activia. Pode-se apontar previamente que
esse discurso é habitado, via interdiscurso, por varios discursos, entre eles, discursos
cientificos e discursos nocionais utilizados pela empresa para um Unico fim: interpelar os
interlocutores com a afirmagéo/promessa de que o Activia faz o intestino funcionar. Essa
interpelacdo atribui e avaliza o consumo diério do iogurte como forma de disciplinar e
controlar a corporalidade, haja vista que, em Ultima instancia, as promessas feitas pela
Danone, em nome do iogurte, buscam levar os interlocutores a pressupor que, com 0 consumo

do produto, seus corpos ficardo belos.
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3 ALGO SEMPRE FALA ANTES, EM OUTRO LUGAR, E INDEPENDENTEMENTE

3.1 A IMPERFEICAO DA LINGUAGEM

Nos estudos referentes a linguagem, dentre as muitas areas do conhecimento
cientifico, sempre ha, na busca da compreensdo de efeitos de sentido de um enunciado, a
procura por elementos extralinguisticos que completem as lacunas deixadas no nivel do
intradiscurso pela composicdo frasica. A linguagem sempre joga com o0s elementos
constitutivos dos efeitos de sentido, que sdo, ora explicitos, ora implicitos. Ha muitos
conceitos para estes elementos: doxa, lastro cultural, “apoio coral”, memoria discursiva,
interdiscurso, etc.; cada um com suas nuances proprias (referentes ao arcabouco tedrico da
area de conhecimento de que provém) e com uma caracteristica em comum (corresponder ao
que ndo foi dito/escrito, porém, compreendido ou utilizado como conhecimento anterior).

Nesse sentido, destaca-se que uma das proposicOes bésicas da AD é que o sentido, ou
melhor, o efeito de sentido ndo € prévio ao discurso. A producao/reproducéo de um discurso
se da por dois fatores: por parafrase e por polissemia, sempre embasadas num discurso prévio.
Segundo Orlandi (1996, p. 19), de forma geral, “Da observacdo da linguagem em seu
contexto, [...], podemos dizer que a produgéo do discurso se faz na articulagéo de dois grandes
processos, que seriam o fundamento da linguagem: o processo parafrastico e o processo
polissémico”. Para essa autora (1996, p. 20), a paréfrase é a matriz do sentido, “é o que
permite a produgdo do mesmo sentido sob Vvérias de suas formas”; e a polissemia a fonte de
linguagem “responsavel pelo fato de que sdo sempre possiveis sentidos diferentes, multiplos”.
A tensdo entre esses processos é que constitui as varias instancias da linguagem. Essa tenséo
representa “o conflito entre o garantido, o institucionalizado, o legitimado, e aquilo que, no
dominio do multiplo, tem de se garantir, se legitimar, se institucionalizar”.

Apesar de ter indicado dois aspectos da produgdo/reproducdo dos discursos, ndo se
explicou o que é o discurso para este estudo. Discurso, aqui, € entendido como “efeito de
sentido entre locutores” (PECHEUX, 2009). E importante ressaltar que um discurso, segundo
Pécheux (1993a, p. 77), é sempre pronunciado a partir de condi¢des de producdo dadas, ou
seja, todo processo discursivo é sustentado por uma posi¢do e um posicionamento dados. Por
exemplo, as promessas e dentncias de um politico ndo possuem o mesmo estatuto conforme a
posicdo e o posicionamento que ele ocupa no cenario politico. Porém, deve-se dizer que,
embora existam vérias posi¢des e posicionamentos que possam ser ocupados, um discurso

ndo possibilita qualquer tipo de leitura, pois, o discurso é também (e, acima de tudo, talvez)
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uma contencdo de leitura; ndo se pode ler um discurso de direita com o filtro de leitura de um
discurso de esquerda e esperar encontrar os mesmos efeitos de sentido se o filtro fosse de
direita. Ou seja, Ié-se um discurso de direita com um “filtro” de leitura de discurso de direita e
um de esquerda com um filtro de leitura de esquerda.

Segundo Orsatto (2009, p. 25),

Ao analisar o discurso a partir da articulacdo entre os elementos linguisticos
gue compdem os enunciados e a sua exterioridade constitutiva, a AD fornece
as bases para uma leitura que rompe com a ideia de sentido Unico como
projeto de um autor e coloca em cena a nogdo de efeitos de sentido,
apontando para o fato de que os sentidos ndo sdo dados independentemente,
mas sdo construidos a partir de uma relacdo complexa entre formacdes
discursivas inscritas na historia que sustentam o dizer.

Pode-se ver, entdo, que o discurso utiliza a lingua para se constituir, mas ndo é
constituido apenas pela lingua. Para Pécheux (2009, p. 81), o discurso é a articulagdo de
processos linguisticos e processos discursivos. Esse autor, ao opor base linguistica e processos
discursivos, destaca que o sistema linguistico é dotado de uma autonomia relativa que o
submete a leis internas e que 0s processos discursivos se desenvolvem sobre essas leis
internas de funcionamento da lingua. A lingua, para Pécheux (2009, p. 81), “se apresenta, [...],
como base comum de processos discursivos diferenciados” (italicos do autor). Esse autor
aponta ainda que o sistema linguistico ndo é utilizado acidentalmente pelos sujeitos falantes.
Assim, 0s processos discursivos ndo podem ser vistos “enquanto expressdes de um puro
pensamento, de uma pura atividade cognitiva etc., que utilizaria ‘acidentalmente’ os sistemas
linguisticos” (PECHEUX, 2009, p. 82).

Pécheux, para explicar como 0s processos discursivos se constituem, procura mostrar
a natureza material do sentido se valendo de estudos linguisticos acerca das relativas
explicativas (apositivas) e determinativas (restritivas). Ele procura mostrar que uma teoria
materialista do discurso deveria consistir em puxar a linguistica para fora de seu dominio.
Assim, trabalhando com a relagéo explicagéo/determinacéo, ele constitui esse pano de fundo
de reflexdo filosofica, cuja intencéo é abrir campos de questdes por meio da relagéo entre o0s
objetos cientificos da Linguistica e os objetos da ciéncia das Formagdes Sociais. Para Pécheux
(2009), como dito, a lingua se apresenta como base comum de processos discursivos
diferenciados, que sdo compreendidos & medida que os processos ideoldgicos simulam os
processos cientificos. O autor apresenta a oposi¢do discurso/lingua, mostrando que a base

linguistica (estruturas fonoldgicas, morfoldgicas, sintdticas) possui leis internas que
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constituem o objeto da Linguistica e que, sobre essas leis internas, desenvolvem-se o0s
processos discursivos. Assim, Pécheux demonstra que, para uma teoria materialista do
discurso, cujo intuito é chegar & materialidade do sentido, a explicagdo e a determinagdo, por
exemplo, que servem como referéncia para estudar a base comum em que 0S processos
discursivos se constituem, devem ser estudadas a luz de praticas discursivas.

Pécheux (2009), a partir do exemplo de Frege, ““Aquele que descobriu a forma eliptica
das drbitas planetarias morreu na miséria”, mostra que, para este autor, o funcionamento da
lingua tem alguma coisa a ver com o funcionamento do que ele chama o “pensamento” e que
o funcionamento da lingua induz no “pensamento” uma ilusdo. A ilusdo, para Frege, nada
mais é do que o aparecimento de um enunciado implicito que sustenta e completa o
“pensamento”, isto é, é o aparecimento de um enunciado que ndo estd presente no
intradiscurso, mas que, no entanto, sustenta e completa o sentido do enunciado. Se, para
Frege, as ilusbes da linguagem s&o resultantes das armadilhas e equivocos da linguagem
“natural”, para Pécheux, trata-se de mostrar que, quando se diz o que se diz (o construido),
aquilo j& havia sido pensado antes, em outro lugar e independentemente.

Pode-se ver que, para Frege, a linguagem natural seria imperfeita. O autor buscou
desenvolver uma ideografia, isto €, uma linguagem simbdlica que tivesse como objetivo
substituir a linguagem natural. Para ele (1978), a ideografia deveria substituir uma linguagem
natural face a imperfeicdo e & insuficiéncia desta para usos cientificos. A ideografia
desenvolvida por Frege ndo pretendia suplantar a linguagem natural e ordinéria. A ideografia
seria utilizada para fins cientificos e ndo para o cotidiano. Segundo Frege (1978, p. 63), as
linguagens naturais ndo possuem palavras ou expressdes que pertencam a uma totalidade
perfeita de sinais, isto é, um sentido sem ambiguidade: “as linguagens naturais ndo satisfazem
a esta exigéncia e deve-se ficar satisfeito se a mesma palavra tiver sempre o mesmo sentido
num mesmo contexto”. A ideografia desenvolvida pelo autor procurou criar expressoes
gramaticalmente bem construidas e que, por isso, ndo contivessem ambiguidades. Ou seja, a
ideografia é uma linguagem artificial que desenvolve expressdes com um Unico sentido e sem
ambiguidades.

Para Frege (1978), em uma linguagem artificial bem feita, o sentido pode ser
considerado como pensamento e a referéncia como valor de verdade de um enunciado. No
entanto, em uma linguagem natural, pode ocorrer o caso de sentengas subordinadas nas quais
nao se tenha nem o pensamento como sentido e nem um valor de verdade como referéncia.
Retomando o exemplo “Aquele que descobriu a forma eliptica das Orbitas planetarias

morreu na miséria”: neste enunciado, a subordinada ‘““que descobriu a forma eliptica das
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Orbitas planetarias™ ndo indica um pensamento completo, pois, se o fizesse, essa subordinada
poderia ser descrita por um enunciado independente, como nos casos das relativas
explicativas, cuja supressdo da subordinada ndo altera o sentido da principal. Pode-se ver,
assim, que a principal “Aquele morreu na miséria” ndo possui um sentido completo. Para que
esse enunciado em seu todo adquira sentido, é preciso a intervencdo de um enunciado que
produza uma ilusdo no pensamento. Esse enunciado, ou seja, a iluséo de que fala Frege pode
ser descrita como: existiu alguém que descobriu a forma eliptica das drbitas planetarias.
Pode-se ver que somente o enunciado, em nivel de intradiscurso, ndo € suficiente para a
compreensdo do sentido. Segundo Frege (1978, p. 75), “As linguagens tém o defeito de
originar expressdes que, por sua forma gramatical, parecem destinadas a designar um objeto,
mas que em casos especiais ndo o realizam, pois para isto se requer a verdade de uma
sentenca”. A verdade exigida pelo enunciado para fazer sentido seria a ilusdo denunciativa da
imperfeicdo da linguagem natural, que corresponderia um enunciado implicito que sustenta os
efeitos de sentido do enunciado.

No entanto, até mesmo nas relativas explicativas ocorre o aparecimento desse
enunciado implicito, dessa verdade implicita. Observe-se outro exemplo de Frege (1978, p.
80): “Napoledo, que reconheceu o perigo para seu flanco direito, comandou pessoalmente
sua guarda contra a posi¢cdo inimiga”. Neste enunciado, dois pensamentos podem ser
descritos: i) Napoledo reconheceu o perigo para seu flanco direito; ii) Napoledo comandou
pessoalmente sua guarda contra a posi¢do inimiga. Pode-se ver que esse enunciado, além de
possuir dois pensamentos, faz aparecer um terceiro. Esse pensamento implicito é responsavel
pela implicagdo do reconhecimento do perigo como causa da decisdo de Napoledo comandar
pessoalmente sua guarda contra a posicdo inimiga. Como se pode observar, tanto nas
determinativas quanto nas explicativas a linguagem natural ndo produz enunciados que
possuam um sentido perfeito e sem ambiguidades. Para Frege (1978, p. 76), em uma
“linguagem logicamente perfeita (uma ideografia), deve-se exigir que toda expressdo
construida [...], a partir de sinais previamente introduzidos, e de maneira gramaticalmente
correta, designe, de fato, um objeto, e que nenhum sinal seja introduzido [...] sem que Ihe seja
assegurada uma referéncia”. Pode-se dizer que, para criar essa linguagem artificial sem
ambiguidades ou defeitos, na esteira de Frege, é preciso construir enunciados que nédo
possuam o enunciado implicito que sustenta o sentido do enunciado em seu todo. Assim,
chegar-se-ia a relativas determinativas de apenas um pensamento e relativas explicativas com
dois pensamentos; essas relativas ndo teriam lugar para a ambiguidade, ou seja, ndo teriam

lugar para a imperfeicdo da linguagem, no sentido fregeano do termo.
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3.2 DA IMPERFEICAO DA LINGUAGEM AO QUE FOI FALADO ANTES

Pécheux (2009), em Seméntica e Discurso: uma critica a afirmagdo do Gbvio, ao
mostrar 0 percurso para o desenvolvimento de uma teoria materialista do discurso, critica
certas posi¢des do idealismo (concepcdo filosofica, descrita pelo autor, que sustenta o
Realismo Metafisico, corrente que prega uma teoria do conhecimento universal desligada de
qualquer contexto; esta corrente estaria voltada para a subjetividade; e o Empirismo Ldgico,
corrente com que a teoria do conhecimento seria subordinada a retdrica e ndo se poderia
chegar & realidade objetiva; essa corrente seria marcada por procedimentos 16gicos.), que
apenas afirmariam o 6bvio em relagéo ao saber.

Para alicercar a critica que faz ao Idealismo, Pécheux busca no par
explicacdo/determinacdo, que, de acordo com ele, articula o logico-linguistico, a sua
referéncia para estudar a base comum em que certos processos, nocionais ou conceptuais,
constituem-se como processos discursivos, com o intuito de trabalhar o carater material do
sentido. Para se entender o cardter material do sentido, é preciso compreender que a
discursividade é a materializacdo de processos discursivos (quer dizer, é a constru¢édo do
texto, do discurso, ao nivel do intradiscurso). E pela discursividade que se pode apreender a
forma-sujeito do discurso e se detectar o carater material do sentido, que é objetivo e se revela
por meio da interdiscursividade.

Dada a proposta para uma teoria materialista do discurso, Pécheux (2009), a0 mostrar
algumas caracteristicas da relacdo explicacdo/determinacdo, busca no “pré-construido” uma
forma de criticar as posicOes tedricas de Frege acerca do funcionamento da lingua (ou seja,

das questdes de “pensamento” e de “ilusdo”):

a ‘ilusdo’ de que fala Frege ndo é o puro e simples efeito de um fenémeno
sintatico que constitui uma ‘imperfeicdo da linguagem’. o fenémeno
sintatico da relativa determinativa €, ao contrario, a condi¢do formal de um
efeito de sentido cuja causa material se assenta, de fato, na relagdo
dissimétrica por discrepancia entre dois ‘dominios de pensamento’, de modo
que um elemento de um dominio irrompe num elemento do outro sob a
forma do que chamamos “pré-construido’, isto é, como se esse elemento ja se
encontrasse ai. (PECHEUX, 2009, 89 - italicos do autor).

A partir da critica a Frege, Pécheux (2009) traz para o campo tedrico da AD a nogéo
de pré-construido, mostrando sua pertinéncia para o estudo da materialidade dos sentidos.

Antes de trabalhar este conceito, acredita-se ser necessario a explicacdo de outros conceitos e



25

termos da AD, que sdo indispensaveis para compreender que o discurso é sempre anterior e
exterior ao sujeito.

Pécheux (2009), ao descrever o funcionamento das relativas explicativas e
determinativas, procura mostrar que, pelo funcionamento do pré-construido, o enunciado
implicito que sustenta a articulacdo do que é dito ndo pode ser caracterizado como uma
imperfeicdo da linguagem, mas como a atuacdo de um terceiro elemento, elemento que ndo é
nem l6gico nem linguistico e que € descrito por Pécheux como “o pensavel”. Esse terceiro
elemento “constitui, estritamente falando, o objeto do presente trabalho [Seméntica e
Discurso], sob a forma de uma abordagem tedrico materialista do funcionamento das
representacdes e do “pensamento” nos processos discursivos” (PECHEUX, 2009, p. 115 —
itdlicos do autor). Pécheux, ao trabalhar com as relativas, mostra que tanto Frege quanto
outros autores idealistas ndo reconhecem a atuacdo do ideoldgico para 0 mascaramento do
carater material do sentido. Pode-se dizer que o desconhecimento ideoldgico é o ponto central
do Idealismo, tanto para o Realismo Metafisico, quanto para o Empirismo Ldgico. Ou seja,
essas correntes idealistas ndo reconhecem a atuagdo e a determinagdo da lIdeologia na
producéo/reproducgéo dos saberes.

Em relacéo as relativas explicativas e determinativas, Pécheux (2009) ainda aponta
que, pelo fato de a linguagem ser opaca e dado o mascaramento do carater material do
sentido, s6 se pode dizer se uma relativa é explicativa ou determinativa, se for observada a
tomada de posigdo e o posicionamento por parte do sujeito falante, isto é, se for observada a
dependéncia dos elementos constitutivos de um enunciado em relacéo a FD que os determina.
Pécheux (2009, p. 206) afirma que

nenhuma andlise ‘gramatical’ ou ‘ldgica’ que tenha por objeto o enunciado
em si mesmo permite — com razdo — solucionar a questdo (linguistica e/ou
logicamente) de saber se estamos diante de uma construcdo determinativa
ou, ao contrario, de uma construcdo explicativa-apositiva.

Com isso, Pécheux (2009) mostra que, para saber se uma relativa € explicativa ou
determinativa, € preciso reconhecer o funcionamento dos elementos que constituem o0s
enunciados e uma das formas de reconhecer tal funcionamento é saber qual é o
posicionamento, isto €, o ponto de vista que orienta a tomada de posicéo do sujeito falante.

A tomada de posicdo que, para Pécheux (2009), permite saber se uma relativa é
explicativa ou determinativa mostra que os “atos de linguagem” traduzem o desconhecimento

da determinagé&o do sujeito no discurso. Ou seja, a tomada de posi¢do do sujeito no discurso



26

ndo pode ser vista com um “ato originario’ do sujeito falante, como se ele fosse livre e
consciente para escolher ocupar a posi¢cdo que bem quisesse. Para Pécheux (2009, p. 159-
160), “a tomada de posicdo ndo ¢é, de modo algum, concebivel como um “ato originario” do
sujeito-falante: ela deve, ao contrario, ser compreendida como efeito, na forma-sujeito, da
determinagdo do interdiscurso”.

A partir desse ponto, pode-se apontar que os efeitos de sentido ndo se processam no
sujeito, isto é, na forma-sujeito do idealismo. Pécheux (2009, p. 145), ao criticar a forma-
sujeito do idealismo, diz que, “sob a evidéncia de que ‘eu sou realmente eu’ (com meu nome,
minha familia, meus amigos, minhas lembrangas, minhas ‘idéias’, minhas intencdes e meus
compromissos), ha o processo de interpelagdo-identificacdo que produz o sujeito”. Em outras
palavras, o sujeito é constituido por dois fatores fundamentais, isto é, ele é formado pelo
esquecimento e pela identificagdo com uma FD dada que se revela no interdiscurso e que
produz o assujeitamento por meio do recurso ao ja-dito. O sujeito, como ja dito, é constituido
pelo “esquecimento” daquilo que o determina. Portando, o dizer do sujeito é
“invadido/atravessado” por outros dizeres. No entanto, esses outros dizeres se encontram
apagados/esquecidos para e/ou pelo sujeito. Para Pécheux e Fuchs (1993, p. 169), todo
enunciado, para ser dotado de “sentido”, precisa necessariamente pertencer a uma FD, e é
“este fato [...] que se acha recalcado para o (ou pelo?) sujeito e recoberto para este ultimo,
pela iluséo de estar na fonte do sentido, sob a forma da retomada pelo sujeito de um sentido
universal preexistente”.

Recusando a forma-sujeito do idealismo, Pécheux (2009) defende que o sentido se
estabelece em relagBes de substituicdo e paréfrase e que isso pode ocorrer por equivaléncia ou

por implicacdo. Pécheux (2009, p. 151) afirma que

essa possibilidade de substituicdo pode tomar duas formas fundamentais: a
da equivaléncia — ou possibilidade de substituicdo simétrica —, tal que dois
elementos substituiveis A e B “possuam 0 mesmo sentido” na formacdo
discursiva considerada, e a da implicagdo — ou possibilidade de substituicdo
orientada —, tal que a relacdo de substituicdo A » B ndo seja a mesma que a
relagdo de substituicdo B » A. (italicos do autor).

Uma substituigdo por equivaléncia, em um discurso dado, pode ser vista como em ““0
iogurte estava delicioso” sendo trocado por ““o iogurte estava gostoso”. Observa-se que 0S
termos delicioso e gostoso séo equivalentes em relagdo ao sabor e ao prazer proporcionado
pelo consumo do iogurte, haja vista que os efeitos de sentido desses termos sdo sustentados

por uma mesma FD. Porém, em relacdo & substituicdo por implicacdo seria necessario o
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encadeamento por meio de transversalidade, isto €, seria necessario 0 aparecimento de um
discurso-transverso.
Segundo Pécheux (2009, p. 154):

o0 interdiscurso enquanto discurso-transverso atravessa e pée em conexao
entre si os elementos discursivos constituidos pelo interdiscurso enquanto
pré-construido, que fornece, por assim dizer, a matéria-prima na qual o
sujeito se constitui como ‘sujeito falante’, com a formag&o discursiva que o
assujeita. (italicos do autor).
Outras peculiaridades que visam a esclarecer o discurso-transverso sao apontadas por
Possenti. Segundo este autor (2005, p. 386), hé duas caracteristicas marcantes a serem levadas

em consideragao:

(a) ha uma semelhanca entre os discursos transversos e os implicitos — em
ambos os casos, algo que ndo é dito é, no entanto “compreendido”; (b) ha
uma diferenca importante entre ambos: no caso dos implicitos, a descoberta
do sentido “ndo-dito” depende em boa medida de um conhecimento de um
contexto, de um script ou frame — exemplos classicos de implicitos: diz-se
sdo 12 horas para significar estd na hora do almogo; os exemplos de
discurso transverso sdo retirados de discursos mais estabilizados [...]. Por
isso, nesse Ultimo caso, a compreensdo do “ndo-dito” depende do
conhecimento de relacGes solidamente estabelecidas em um campo de saber.
(italicos do autor).

Pode-se dizer que um discurso-transverso aparece quando uma sequéncia Y atravessa
perpendicularmente uma sequéncia X. Observe-se o exemplo de Pécheux (2009, p. 152-153):
no contexto de uma sequéncia do tipo “constatamos a/b”: passagem de uma corrente
elétrica/deflexdo do galvandmetro. Esta sequéncia, Y, que atravessa 0s substituiveis da
sequéncia X, determina que a relacdo de implicagéo seja feita de uma forma ou de outra,
alterando-se 0 modo de encadeamento, pode ser: ““A passagem de uma corrente elétrica
determina a deflexdo do galvanémetro™ ou “A deflexdo do galvandmetro indica a passagem
de uma corrente elétrica™. Esse atravessamento indica que a sequéncia Y € o discurso-
transverso da sequéncia X, pois determina o modelo de encadeamento entre os substituiveis
a/b da sequéncia X.

Voltando & questdo do sentido, Pécheux (2009, p. 146 a 149) afirma que o carater
material do sentido depende da formagdo ideoldgica e da FD em que ele esta inscrito. Essa
dependéncia ocorre de duas maneiras: a) o sentido ndo existe na literalidade, ou seja, ele
existe, por exemplo, na paréfrase, desde que se utilizem palavras equivalentes de uma mesma

FD. Desta forma, o processo discursivo aparece como um sistema de relagdes de substituigao,
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paréfrase, sinonimia, desde que esta relacdo seja determinada por uma mesma FD; b) uma FD
dissimula sua dependéncia pela transparéncia de sentido e disfarca a objetividade material do
interdiscurso, que indica que algo foi falado antes, em outro lugar e independentemente.
Pécheux, em A Anélise de Discurso: trés épocas (1983), ao descrever a perspectiva da
AD-2, mostra que a no¢do de FD néo pode estar separada da nogdo de interdiscurso (aquilo

que fala antes, em outro lugar e independentemente). Para esse autor (1993b, p. 314),

a nocdo de formacéo discursiva [...], comega a fazer explodir a nocéo de
maquina estrutural fechada na medida em que o dispositivo da FD estd em
relacdo paradoxal com seu “exterior”; uma FD ndo é um espaco estrutural
fechado, pois é constitutivamente “invadida” por elementos que vém de
outro lugar (isto ¢, de outras FD) que se repetem nela, fornecendo-lhe suas
evidéncias discursivas fundamentais (por exemplo sob a forma de
“preconstruidos” e de “discursos transversos”). (italicos do autor).

As FDs ndo sdo homogéneas e fechadas em si mesmas, pois, em cada FD, ha a
presenca de elementos provindos de outras FDs. Portanto, o sentido de um enunciado néo
pode ser literal e fixo, como se ele existisse apenas para um enunciado. Segundo Pécheux
(2009), o sentido de palavras e/ou expressdes ndo € fixo, ou seja, ndo é literal, isto &, ndo
existe “em si mesmo” como parte constituinte e imutavel de palavras e expressoes. Para esse
autor (2009, p. 146), o sentido “é determinado pelas posic¢des ideoldgicas que estdo em jogo
no processo socio-histdrico no qual as palavras, expressdes e proposi¢des sdo produzidas (isto
é, reproduzidas)”. Assim, dentro das formagdes ideoldgicas, as palavras recebem o seu

sentido das FDs. Isto &,

uma palavra, uma expressdo ou uma proposi¢do ndo tem um sentido que lhe
seria “proprio”, vinculado a sua literalidade. Ao contrario, seu sentido se
constitui em cada formacdo discursiva, nas relacbes que tais palavras,
expressdes ou proposicdes mantém com outras palavras, expressdes e
proposicdes da mesma formacéo discursiva. De modo correlato, se se admite
gue as mesmas palavras, expressdes e proposi¢cbes mudam de sentido ao
passar de uma formacdo discursiva a uma outra, € necessario também
admitir que palavras, expressdes e proposicdes literalmente diferentes
podem, no interior de uma formacdo discursiva dada, “ter o mesmo sentido”.
(PECHEUX, 2009, p. 147 - italicos do autor).

Nesse viés, o sentido, definido pelo processo discursivo que Ihe cabe, ocorre em
termos de efeitos de sentido que se reproduzem a partir de relagfes de substituicdo e de
paréfrase de palavras e/ou expressdes de uma mesma FD. As FDs, segundo este autor,

determinam o que pode e o0 que deve ser dito em uma situagdo discursiva. Os efeitos de
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sentido dos enunciados dependem das FDs e da relagdo que estas mantém com as formagdes
ideoldgicas. Pécheux (2009, p. 149) diz que a transparéncia do sentido de um enunciado (isto
é, suas “evidéncias naturais”) é determinada por sua dependéncia em relacdo ao “todo
complexo com dominante” e a este é dado o nome de interdiscurso. Pécheux (2009), a partir
de uma leitura de Althusser, mostra que o “todo complexo com dominante” é um conjunto de
aparelhos ideoldgicos de Estado e esse “conjunto complexo” é regido pela contradigdo-
desigualdade-subordinacdo. Com isso, Pécheux indica que os aparelhos ideoldgicos de Estado
(Igreja, Familia, Escola, etc.) ndo fornecem de maneira igual elementos a
reproducédo/transformagéo das relagdes de producéo dos discursos, por exemplo.

Para Pécheux (2009, p. 146), é “a ideologia que fornece as evidéncias pelas quais
‘todo mundo sabe’ 0 que € um soldado, um operério, um patrdo, uma fabrica, uma greve,
etc.”. A ideologia simula a transparéncia da linguagem; portanto, o carater material do sentido
de um enunciado é dependente do “todo complexo com dominante”, ou seja, o carater

material do sentido é dependente do interdiscurso:

[...] o proprio de toda formacdo discursiva € dissimular, na transparéncia do
sentido que nela se forma, a objetividade material contraditéria do
interdiscurso, que determina essa formacédo discursiva como tal, objetividade
material essa que reside no fato de que “algo fala” (¢a parle) sempre “antes,
em outro lugar e independentemente” (PECHEUX, 2009, p. 149).

Pécheux (2009) define, entéo, o interdiscurso como aquilo que fala sempre antes, em
outro lugar e independentemente. Com essa definigdo, o autor procura mostrar que o pre-
construido, e os seus modos de apresentacdo (nocional-ideoldgico e conceptual-cientifico), é
determinado materialmente pela estrutura do interdiscurso.

O conceito de pré-construido trabalhado por Pécheux (2009) pode ser entendido como
um ja-dito anterior e exterior, independente, que retorna no enunciado. Isto é, é a marca, no
enunciado, de um discurso anterior. Ele se opde ao que € construido no enunciado. Pécheux
(2009, p. 89) afirma que o pré-construido “remete a uma construgdo anterior, exterior, mas
sempre independente, em oposicdo ao que é ‘construido’ pelo enunciado”. O autor, ao
trabalhar com a nogéo de pré-construido, procura mostrar como se da a articulacdo da teoria
do discurso com a Linguistica. Para Pécheux (2009), o pré-construido é um efeito discursivo
ligado ao encaixe sintatico, que remete a presenca de um discurso em outro.

Pécheux (2009) defende que Frege, ao examinar o funcionamento das relativas
explicativas e determinativas, sugere que a linguagem natural é mal feita e, por isso, cheia de

armadilhas e ambiguidades. As imperfeicbes da linguagem para Frege, segundo Pécheux
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(2009), produziriam uma “ilusdo” nos dominios de pensamento. Pécheux (2009) mostra que é
preciso considerar, para desfazer essa “ilusdo”, que hd uma separacdo e uma independéncia
entre o0 que é pensado e o0 que esta contido no enunciado. Quer dizer, é preciso considerar
separadamente o pensamento e o objeto de pensamento. Pécheux (2009, p. 88), para
exemplificar essa afirmagéo, valendo-se do enunciado “aquele que salvou o mundo morrendo
na cruz nunca existiu”, mostra que o objeto de pensamento é pré-existente ao pensamento. Ou
seja, nesse enunciado o pensamento pode ser descrito por “aquele que... nunca existiu”,
sendo o0 objeto de pensamento o nome préprio Cristo. Assim, pode-se ver o discurso ateista
negar o objeto de pensamento que pré-existe ao enunciado. Segundo Pécheux (2009, p. 89),
dever-se-ia considerar que ha separacdo e distancia, no enunciado, entre 0 que é pensado
antes, em outro lugar e independentemente e 0 que est4 contido em sua afirmagédo global. O
autor (2009, p. 93), concluindo a primeira aproximacdo do problema do pré-construido,
evidencia como caracteristica essencial do conceito, a separacdo fundamental entre o
pensamento e o0 objeto de pensamento, com a pré-existéncia do ultimo.

Ainda se valendo do estudo de Frege sobre as relativas explicativas e determinativas,
Pécheux (2009) procura mostrar que, além do efeito de pré-construido, ha o efeito de retorno
do saber (articulagdo de enunciados). Primeiramente, Pécheux (2009) apresenta o retorno do

saber como suporte do pensamento por evocagao lateral, via oragéo adjetiva explicativa:

Qualquer que seja o caso, digamos, por enguanto, que, por oposi¢do ao
funcionamento do pré-construido — que da seu objeto ao pensamento sob a
modalidade da exterioridade e da pré-existéncia —, a articulacdo de assercdes
[articulagdo de enunciados], que se apdia sobre o que chamamos 0 “processo
de sustentacdo”, constitui uma espécie de retorno do saber no pensamento.
(PECHEUX, 2009, p. 101-102).

O efeito de sustentagéo realiza a articulagdo entre os pensamentos constituintes dos
enunciados. Veja-se que, segundo Pécheux (2009), no enunciado “O gelo, que tem um peso
especifico inferior ao da &gua, flutua sobre a 4gua”, a subordinada explicativa “que tem um
peso especifico inferior ao da dgua™, pode ser suprimida sem que se altere o sentido global

do enunciado. Para o autor (2009, p. 101),

O fato de que a supressdo da explicativa ndo destrdi em nada o sentido da
proposicdo de base (aqui: ‘O gelo... flutua sobre a 4gua’) marca claramente
seu carater incidente: pode-se dizer que ela constitui a evocagdo lateral
daquilo que se sabe a partir de outro lugar e que serve para pensar 0 objeto
da proposicdo de base. (italicos do autor).
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Pode-se dizer, entdo, que essa evocagdo lateral, ou seja, esse retorno do saber incide
(atua) no enunciado para lhe completar o sentido. Essa incidéncia se d& por um processo
conceptual mais especializado e estabilizado do que os processos nocionais. Pécheux (2009)
apds apresentar o funcionamento do pré-construido e do retorno do saber, questiona-se, se
esse duplo funcionamento “légico-linguistico” € “neutro” em relacdo & descontinuidade
ciéncias/ideologias. Para ele, esse duplo funcionamento ndo é “neutro” e nem indiferente a
ideologia. Nas palavras do autor (2009, p. 114), “podemos dizer que ele [funcionamento
I6gico-linguistico] realiza espontaneamente o acobertamento ideoldgico da descontinuidade,
simulando-a ideologicamente”. Essa simulacdo se apGia no “pensdvel”, ou seja, naquele
terceiro elemento, nem ldgico, nem linguistico, do qual se falou h& pouco. Pode-se apontar,
entdo, que o funcionamento do pré-construido e o funcionamento do retorno do saber
realizam o acobertamento ideoldgico do pensavel, isto €, realizam o acobertamento ideoldgico
do enunciado implicito que é utilizado para sustentar o sentido global dos enunciados.

Sabendo que ndo ha sentido literal e pelo fato de o individuo ser interpelado em
sujeito, pode-se dizer que o pré-construido e o retorno do saber, por serem elementos do
interdiscurso, determinam/constituem o sujeito. Para Pécheux (2009, p. 150), “o sujeito se
constitui pelo ‘esquecimento’ daquilo que o determina”. Em relacdo ao esquecimento e a
forma-sujeito, pode-se dizer que a forma-sujeito do idealismo procura “absorver-esquecer” o
interdiscurso no intradiscurso. Ou seja, a forma-sujeito idealista “simula o interdiscurso no
intradiscurso, de modo que o interdiscurso aparece como o puro ‘ja dito’ do intra-discurso, no
qual ele se articula por ‘co-referéncia’” (PECHEUX, 2009, p. 154). O sujeito é constituido
pelas determinacfes que sdo sempre ja esquecidas por ele mesmo. Para ratificar essa
afirmacg&o, pode-se apontar que “o sujeito se ‘esquece’ das determinagdes que o colocaram no
lugar em que ele ocupa — entendemos que, sendo ‘sempre-ja’ sujeito, ele ‘sempre-ja’ se
esqueceu das determinagBes que o constituem como tal” (PECHEUX, 2009, p. 158).

Pécheux (2009, p. 161 a 165) mostra que ha dois tipos de esquecimentos inerentes ao
sujeito; ele os chama de esquecimento n°® 1 e n® 2. O primeiro, da ordem da ideologia, mostra
que “o discurso é ocultacdo do inconsciente”. Nas palavras do autor, “o pré-consciente
caracteriza a retomada de uma representacdo verbal (consciente) pelo processo primario
(inconsciente), chegando & formacdo de uma nova representacéo, [...], embora sua articulacdo
real com ela seja inconsciente”. O outro esquecimento é caracterizado pelo fato de todo
sujeito “selecionar”, no interior da FD que o domina, certos enunciados e ndo outros, que
estdo no mesmo campo daquilo que poderia ser dito. Entende-se, entdo, que “o esquecimento

n° 2 cobre exatamente o funcionamento do sujeito do discurso na FD que o domina e que ¢é ai,
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precisamente, que se apodia sua ‘liberdade’ de sujeito-falante”. Pode-se dizer que essa suposta
“liberdade” nada mais é do que as determinac@es “sempre-j&” esquecidas pelo sujeito.

A interpelagdo do individuo em sujeito se d& pela identificagdo com a formacéo
ideoldgica e FD que o domina. Essa identificacdo traz para o sujeito os tracos daquilo que o
determina. Os tragos de identificacdo sdo re-inscritos no discurso do sujeito por meio do
interdiscurso, enquanto pré-construido e/ou retorno do saber. No entanto, na esteira de
Pécheux (2009), que aponta ndo haver discurso cientifico puro, isto €, ndo haver nenhum
discurso livre de ideologia, nesse estudo, em relacéo aos tragos de identificacdo re-inscritos no
discurso, ou seja, ao funcionamento do pré-construido e ao funcionamento do retorno do
saber, trabalhar-se-& apenas com o pré-construido para designar aquilo que foi dito antes, em
outro lugar e independentemente, indiferentemente sobre que funcionamento o dizer esta
ancorado, pois, segundo Pécheux (2009, p. 235), o interdiscurso, enquanto pré-construido ou
retorno do saber, em relacdo a base linguistica, que ndo imprime sua forma aos processos
discursivos, representa a existéncia determinante do todo completo das formagdes ideoldgicas
e discursivas que determinam o que pode e o que deve ser dito.

Pode-se entender que, para Pécheux (2009, p. 149), tanto o pré-construido quanto o
retorno do saber, que foram considerados inicialmente como leis psico-l6gicas do
pensamento, sdo determinados materialmente na propria estrutura do interdiscurso. Segundo o
autor (2009, p. 150-151), quando repelidas as iluses idealistas das especificidades do pré-
construido e do retorno do saber, estes “aparecem determinando o sujeito, impondo e
dissimulando seu assujeitamento sob a aparéncia da autonomia, isto é, através da estrutura da
forma-sujeito. Portanto, entende-se que basta observar se o pré-construido é proveniente de
um funcionamento conceptual, isto é, ancorado em um conhecimento mais especializado e
estabilizado ou em um funcionamento nocional menos especializado e estabilizado.

E importante, ainda, para justificar essa posicdo, apontar o fato de que a teoria
materialista do discurso desenvolvida por Pécheux (2009) tem como ponto de partida, para a
compreensdo da expressdo ““‘a ideologia é exterioridade”, as condigBes ideoldgicas da
reproducdo/transformagéo das relagdes de producdo. Segundo esse autor (2009, p. 172), as
condigdes da reproducgéo/transformacdo sdo econdmicas e ndo-econdmicas. Por isso, a
producdo historica de um conhecimento cientifico ndo poderia ser pensada como “inovagao
nas mentalidades”, “criagdo da imaginacdo humana”, “desarranjo dos habitos do
pensamento”, mas como efeito de um processo histérico determinado pelo econdémico e pelo
ndo-econdmico. Resumindo: para Pécheux (2009), ndo existe a neutralidade cientifica.

Portanto, ndo existe um discurso cientifico que ndo seja impregnado por alguma ideologia.
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Por isso, ndo se Vé a necessidade obrigatdria de efetuar uma distingéo entre o pré-construido e
o retorno do saber.

Outra questdo importante indicada por Pécheux (2009) e que também diz respeito ao
funcionamento do pré-contruido e do retorno do saber é que os dominios das ciéncias e da
politica ndo sdo opostos, mas articulados. Portanto, se esses dominios ndo sdo opostos, ndo se
precisa, necessariamente, realizar uma disjuncdo entre o pré-construido e o retorno do saber.
O autor destaca, ainda, que toda prética discursiva (cientifica ou politica) estd inscrita no
complexo contraditério-desigual-sobredeterminado das FDs.

Para Pécheux (2009, p. 198), ndo ha praticas discursivas de sujeitos (idealismo).
Pensar assim, seria cair no “Efeito Miinchhausen”. Sobre esse efeito, o autor (2009, p. 141 a
143) indica que a tese “a ldeologia interpela os individuos em sujeitos” designa, de forma
retroativa, que 0 sujeito é sempre-ja-sujeito, ou seja, 0 nao-sujeito, isto €, o individuo é
interpelado-constituido em sujeito pela ideologia. Sob essa luz, o apagamento do fato de que o
sujeito é resultante de um apagamento necessario no seu proprio interior, fazendo-o se ver
como “causa de si”, é chamado por Pécheux de “Efeito Miinchhausen”, efeito pelo qual se
consegue, de modo fantastico, ser criador de si.

Dada a observacéo de que o sujeito ndo é criador de si mesmo, Pécheux (2009, p. 198)
mostra que a interpelacdo do individuo em sujeito supde um desdobramento constitutivo do
sujeito do discurso. Esse desdobramento faz aparecer dois termos: um “representa o ‘locutor’,
ou aquele a que se habituou chamar o ‘sujeito da enunciagdo’, na medida em que lhe €
‘atribuido o encargo pelos contetdos colocados’™; outro “representa ‘o chamado sujeito
universal’, sujeito da ciéncia ou do que se pretende como tal”. Para o autor (2009), esse
desdobramento pode assumir diferentes modalidades. Dentre elas, destacam-se: a modalidade
do bom sujeito, superposicéo entre o sujeito da enunciacdo e o sujeito universal, de modo que
a tomada de posigdo do sujeito realiza seu assujeitamento; e a modalidade do mau sujeito, em
que o sujeito da enunciagdo “se volta” contra o sujeito universal por meio de uma “tomada de
posicdo” que consiste em uma separacdo (PECHEUX, 2009, p. 199). Deve-se notar, porém,
que o interdiscurso, em relagdo a estas modalidades, “continua a determinar a identificacio
ou a contra-identificagdo do sujeito com uma formacéo discursiva, na qual a evidéncia do
sentido Ihe é fornecida, para que ele se ligue a ela ou que a rejeite” (PECHEUX, 2009, p.
200 - it&licos do autor). Pode-se perceber que, mesmo quando 0 sujeito se contra-identifica
com uma FD dada, ele ainda continua assujeitado. Ou seja, mesmo negando e se posicionando
contra 0 sujeito universal o sujeito do discurso ndo se torna menos assujeitado, dado que

assume um outro posicionamento existente.



34

A essa luz, nos capitulos de analise desse estudo, acredita-se ser pertinente detalhar o
desdobramento do sujeito da enunciagdo dos anincios que serdo analisados, pois o locutor,
isto €, o sujeito da enunciacdo, na esteira de Ducrot (1987), ndo é o ser a quem se deve
imputar a responsabilidade do enunciado; esse locutor é constituido por vozes de
enunciadores (seres cujos pontos de vista estdo presentes na enunciagdo, mas que ndo Ssao
responsaveis pela ocorréncia de palavras precisas) e as perspectivas dos pontos de vista dos
enunciadores podem ser recuperadas por meio do interdiscurso, via pré-construido.

Nesse estudo, valendo-se da teoria polifonica da enunciagdo desenvolvida por Ducrot
(1987), procurar-se-a deslocar, minimamente a AD para fora de seus dominios para dar conta
do desdobramento constitutivo do sujeito da enunciagdo dos antncios que serdo analisados,
haja vista que por se tratar de discurso nem sempre o sujeito da enunciagdo pode ser visto,
embora o procure fazer, como responsavel pelos pontos de vista assumidos na discursividade
do andncio. Na maioria dos casos, em se tratando de discurso publicitario, o sujeito do
discurso geralmente € um personagem e como personagem ele apenas representa; ele ndo é
um sujeito que acredita estar na origem do proprio discurso. Por isso, acredita-se ser
imprescindivel recuperar, pelo desdobramento do sujeito da enunciacdo, os pontos de vista
que sustentam as tomadas de posi¢éo que orientam o discurso.

Pécheux (2009), trabalhando com o funcionamento das relativas explicativas e
determinativas, constituiu o pano de fundo de uma reflexdo filosofica, cuja intencdo era abrir
campos de questbes por meio da relacdo entre os objetos cientificos da Linguistica e os
objetos cientificos da Ciéncia das Formacbes Sociais. Ou seja, 0 autor mostrou que a
intervencdo da filosofia materialista na Linguistica deveria leva-la para fora de seu dominio.
Desta forma, ao incorporar nesse estudo a teoria polifonica da enunciagdo, esta-se, em relagdo
a0 sujeito da enunciagdo que caracteriza 0 bom e 0 mau sujeito, solicitando a AD, que faga
alguma parceria com algo de fora do seu dominio. Acredita-se que o sujeito da enunciacgao
seja atravessado/constituido por varios pontos de vista e por varias vozes sociais e é nesse

sentido que esse estudo se vale da teoria polifénica da enunciacéo.

3.3 A TEORIA POLIFONICA DA ENUNCIACAO

Interdiscurso é aquilo que fala sempre antes, em outro lugar e independentemente. E o
ja-dito que foi esquecido e que retorna no dizer do sujeito como se o dizer estivesse sendo dito
pela primeira vez. Assim, para auxiliar na compreensdo do conceito de interdiscurso,

7

procurar-se-a apoio na teoria polifonica desenvolvida por Ducrot (1987). Esta teoria €
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relevante para entender o interdiscurso, pelo fato de ela ajudar na descri¢éo de pontos de vista
(vozes) que sdo reproduzidos nos e pelos discursos. Em outras palavras, é possivel, por meio
da teoria polifonica da enunciacdo, descrever os ja-ditos (nocionais ou conceptuais) presentes
nas vozes de locutores e enunciadores. Ou seja, € possivel, utilizando a teoria polifonica (vista
como da ordem do social), perceber aquilo que foi dito antes e independentemente. Porém,
ndo se pretende usar essa teoria para realizar um estudo especificamente polifonico, pois a
intervencdo estard condicionada ao deslocamento dessa teoria para o campo de atuagdo da AD
de base pecheutiana. A polifonia serd utilizada no estudo em uma perspectiva discursiva.
Portanto, ela serd vista como um fendmeno social e concreto ligado ao dizer dos sujeitos.

Feitas estas breves consideracfes iniciais, apresentar-se-4 a teoria polifonica da
enunciacdo. Como ¢é sabido, Bakhtin (1997) e Ducrot (1987), cada um ao seu modo, contestou
0 postulado da unicidade do sujeito da enunciacdo. Bakhtin foi o primeiro a colocar a
unicidade em xeque. Para ele, havia textos literarios onde se faziam ouvir vérias vozes (varias
consciéncias, varios pontos de vista), que eram independentes. Bakhtin chegou a esta
constatacdo, ao estudar os romances de Dostoiévski que, para ele, eram polifénicos, por
permitirem a presenca de muitas consciéncias, sem que uma sobressaisse as outras.

Ducrot, ao também questionar o pressuposto de que 0 sujeito da enunciagdo € unico e
de que cada enunciado sd pode ser relacionado a uma Unica voz, destaca a situacdo de
polifonia (diferentemente da forma como o fez Bakhtin que s6 empregava o termo nos
estudos sobre literatura) em que h& dois tipos de personagens, a saber: locutores e
enunciadores, sendo os primeiros, aqueles que sdo apresentados no enunciado como seus
responsaveis; e 0s segundos, 0s seres cujas vozes estdo presentes na enunciacdo, mas que ndo
sdo responséveis pela ocorréncia das palavras.

Pode-se dizer que a polifonia se inscreve num ambiente de afirmacdo do heterogéneo,
do outro, das vérias vozes que sdo parte integrante da discursividade do sujeito falante.
Alguns atos de linguagem permitem observar, de forma um tanto 6bvia, a presenca de uma
pluralidade de sujeitos responsaveis por um enunciado. Assim, pode-se dizer que um
enunciado de um discurso qualquer diz mais do que parece e que, para compreender os efeitos
de sentido que o uso da linguagem é capaz de (re)produzir, tem-se que aceitar que o discurso
é atravessado por diversas vozes, isto é, por diversos pontos de vista.

Ducrot (1987) inicia o texto Esboco de uma teoria polifonica da enunciacio fazendo
uma critica a “linguistica moderna” que, para ele, compreendia as correntes de estudos do
comparativismo, do estruturalismo e da gramética gerativa, procurando mostrar o equivoco da

tese da unicidade do sujeito falante, tese que se apresentava, geralmente, dentro da
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“linguistica moderna”, de forma pressuposta. Ainda no inicio do texto, ele faz referéncia aos
estudos de Bakhtin (Bakhtine), dizendo que a teoria deste autor era sempre “aplicada a textos,
ou seja, a seqiiéncias de enunciados, jamais aos enunciados de que estes textos sdo
constituidos. De modo que ela ndo chegou a colocar em ddvida o postulado segundo o qual
um enunciado isolado faz ouvir uma Gnica voz” (DUCROT, 1987, p. 161).

Ducrot (1987), antes de apresentar sua tese sobre polifonia, faz intervir algumas
colocag@es. Primeiramente, ele situa suas pesquisas como pertencentes a uma disciplina que
ele denomina “pragmética seméntica” ou “pragmatica linguistica”. Para este autor, “O
problema fundamental, nesta ordem de estudos, é saber porque é possivel servir-se de
palavras para exercer uma influéncia, porque certas palavras, em certas circunstancias, séo
dotadas de eficacia” (DUCROT, 1987, p. 163). Nesta linha de estudos, Ducrot (1987) postula
que o objeto principal dessa disciplina é descrever a enunciacdo (para explicar o termo
enunciacdo, primeiramente, ele descreve como entende os termos frase e enunciado e seus
respectivos valores semanticos, significacdo e sentido) presente nos enunciados, isto €, nos
fragmentos de discursos.

Para Ducrot (1987), a questdo da enunciacdo, frente ao quadro tedrico da chamada
“linguistica moderna”, faz surgir, a0 menos, trés acep¢des para este termo. A primeira diz
respeito a atividade psico-fisioldgica da producdo do enunciado; a segunda, encontra-se ligada
a realizacdo da atividade do sujeito falante (atos ilocutorios); e a terceira, a qual Ducrot (1987,
p. 168) assume, “é o acontecimento constituido pelo aparecimento de um enunciado”. Assim,
0 sentido de um enunciado é considerado como a descricdo da sua enunciagdo, pois “é o
objeto proprio de uma concepgdo polifénica do sentido mostrar como o enunciado assinala,
em sua enunciacgéo, a superposicéo de diversas vozes” (DUCROT, 1987, p. 172).

Passando para o coro polifénico que compde o0s enunciados, mostrar-se-a,
primeiramente, os locutores. Segundo Ducrot (1987, p. 182), a estes seres se atribui a origem
dos enunciados. E importante compreender que, por definicdo, Ducrot entende locutor como
“um ser que é, no proprio sentido do enunciado, apresentado como seu responsavel, ou seja,
como alguém a quem se deve imputar a responsabilidade deste enunciado”. Para Ducrot
(1987, p. 187), h4 dois locutores. Um, que € a ficcdo discursiva; e outro, que é o sujeito
falante (elemento da experiéncia). Sob esse viés, é necessario introduzir a nogéo que separa o

locutor (ser do discurso) do sujeito falante (ser empirico). Segundo Ducrot (1987, p. 188),

Ja que o locutor (ser do discurso) foi distinguido do sujeito falante (ser
empirico), proporei ainda distinguir, no préprio interior da nocao de locutor,
0 “locutor enquanto tal” (por abreviagdo “L”) e o locutor enquanto ser do
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mundo (“A”). L é o responsavel pela enunciagédo, considerado unicamente
enquanto tendo esta propriedade. A é uma pessoa “completa”, que possui,
entre outras propriedades, a de ser a origem do enunciado — 0 que néo
impede que L e A sejam seres de discurso, constituidos no sentido do
enunciado, e cujo estatuto metodoldgico é, pois, totalmente diferente
daquele do sujeito falante.

E, portanto, possivel imputar a responsabilidade do enunciado a diferentes autores.
Porém, nos enunciados, ndo ha apenas locutores. Como ja se mencionou, também existem 0s
enunciadores. A nocdo de enunciador apresenta uma segunda forma de polifonia. Os
enunciadores s80 seres cujas vozes estdo presentes na enuncia¢do, mas ndo sdo responsaveis

pela ocorréncia de palavras, ou seja, ndo é atribuida aos enunciadores nenhuma palavra:

Chamo “enunciadores” estes seres que sdo considerados como se
expressando através da enunciacdo, sem que para tanto se lhe atribuam
palavras precisas; se eles “falam” é somente no sentido em que a
enunciacdo é vista como expressando seu ponto de vista, sua posicdo, sua
atitude, mas ndo, no sentido material do termo, suas palavras. (1987, p.
192).

Tendo conhecimento acerca dos locutores e enunciadores, contempla-se um dos
pilares da obra de Ducrot sobre a teoria polifonica da enunciagdo. Sobre a imbricagéo destes
conceitos, Ducrot (1987, p. 193) ressalta: “o locutor, responsivel pelo enunciado, da
existéncia, através deste, a enunciadores de quem ele organiza os pontos de vista e as
atitudes”. O enunciador é, portanto, o ser cujo ponto de vista apresenta 0s acontecimentos aos
locutores. Ducrot (1987), fazendo uma analogia, afirma que o enunciador esta para o locutor
assim como o autor est para a personagem. Desta maneira, tem-se como locutor aquele ser
que fala e, como enunciador, o ser que deve ser identificado, na anélise das vozes (dos pontos
de vista), como a perspectiva a partir da qual se enuncia. Assim, nas analises que serdo
realizadas, buscar-se-4 observar quem sdo os enunciadores que sustentam as tomadas de
posicdo dos locutores. Nas andlises, procurar-se-4 observar e entender a discursividade, o
intradiscurso, partindo da analise da locugdo de dois antncios televisivos do iogurte Activia.
Segundo Orlandi (2001, p. 77),

0 analista, no contato com o texto, procura ver nele sua discursividade e
incidindo um primeiro lance de analise — de natureza lingiistico enunciativa
— constrdi um objeto discursivo em que ja esta considerando o esquecimento
nimero 2 (da instancia da enunciacdo), desfazendo assim a ilusdo de que
aquilo que foi dito sé poderia sé-lo daquela maneira.
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Assim, no primeiro momento, observando os enunciados do corpus de analise,
realizando um trabalho parafrastico e/ou sinonimico, buscar-se-4 observar o que é dito (j&-
dito) e o que € silenciado (ndo-dito, porém compreendido), para refletir sobre as formacoes
ideoldgicas e discursivas que compdem essa pratica discursiva.

Tendo definido o objeto discursivo, far-se-4 uma analise que procure “relacionar as
formacdes discursivas distintas — que podem ter-se delineado no jogo de sentidos observado
pela andlise do processo de significacdo (parafrase, sinonimia, etc.) — com a formacéo
ideoldgica que rege essas relagdes” (ORLANDI, 2001, p. 78). De posse do material simbélico
e entendendo as relagBes constituintes dos processos discursivos, procurar-se-a4 chegar aos
efeitos de sentido reproduzidos pelo discurso em analise.

A essa luz, acredita-se que a triplice alianca que apaga as fronteiras existentes entre
salide, nutricdo e beleza possa indicar e/ou mostrar o que se deve e o que se pode entender
por corpo saudavel na atualidade, haja vista que se acredita, & luz da FD publicitéria que
sustenta e dissimula, pela transparéncia da linguagem, o carater material do sentido dos
anuncios do Activia, que um corpo saudavel é sindnimo de corpo belo e nutrido, da mesma
forma que um corpo belo indica saide e nutrigdo, sem esquecer que um corpo bem nutrido
sustenta um corpo saudavel e belo, mas sempre sob a preponderancia do corpo belo.
Trabalhando nessa perspectiva, pretende-se desvelar as estratégias discursivas que
criam/reproduzem *“evidéncias naturais” que apagam as fronteiras entre saude, nutricdo e
beleza, fazendo os trés coincidirem e serem albergados sob o padrdo de beleza estipulado,

principalmente, pelos meios de comunicagéo de massa.
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4 ACTIVIA FUNCIONA PARA VOCE

Neste capitulo, sera analisado um andncio televisivo do iogurte Activia, que tem como
mote publicitario o slogan Activia funciona para vocé e foi veiculado em 2008. A ANVISA
proibiu as inser¢es deste antiincio em meados de 2008 pelo fato de ele conter informacdes
que poderiam levar os interlocutores a acreditarem que o iogurte seria a solugdo definitiva
para os problemas de funcionamento intestinal.

No desenvolvimento das analises, duas questbes, ao menos, deverdo ser percebidas
mais claramente. Uma, referente ao o que a Danone afirma em relacdo ao Activia e & forma
como ela diz o que diz sobre as propriedades funcionais/benéficas do iogurte. Neste caso,
procurar-se-a descrever e entender o desdobramento da Danone enquanto sujeito do discurso,
observando, por meio da identificagdo da FD que domina o discurso da empresa, se ela
caracteriza o discurso do bom sujeito ou o discurso do mau sujeito em relagéo aos efeitos de
sentido que pregam o corpo como o lugar do belo. Outra, referente & hipotese de que os
enunciados que constituem o anincio podem ser divididos em dois grupos: a) enunciados que
atuam/orientam argumentativamente para o credenciamento das propriedades funcionais e
benéficas anunciadas do Activia; b) enunciados que atuam/orientam argumentativamente para
a legitimacédo das propriedades funcionais e benéficas anunciadas. Ao separar 0s enunciados
do comercial em credenciadores e legitimadores, procura-se observar e entender a estratégia
discursiva/argumentativa que sustenta os efeitos de sentido ancorados no e pelo interdiscurso
que habita o anuncio.

Pode-se dizer que a forma de dizer, também na publicidade, é reveladora da forma de
funcionamento do discurso. Acredita-se que a maior énfase da interpelagdo do discurso da
Danone, no caso do anuncio, recai sobre a forma de dizer. Essa forma utiliza como estratégia
publicitaria uma personagem apresentadora que anuncia o Activia. No comercial, em nenhum
momento, observa-se a personagem apresentadora sendo identificada como representante ou
porta-voz da Danone; essa personagem apenas fala sobre o Activia. A Danone, ao se
distanciar do locutor do anuncio, procura apagar, entre outras coisas, o fato que ela produz o
Activia para lucrar com a venda do produto. Essa estratégia publicitaria apaga/silencia o fato
(ou pelo menos procura apagar/silenciar) de que a Danone é o enunciador do discurso sobre o
iogurte Activia que se dirige aos interlocutores do anuncio.

Pode-se afirmar que essa forma distanciada de dizer da Danone, enquanto locutor do

anlncio, mostra que ela procura se apresentar como empresa preocupada em informar os



40

interlocutores do andncio sobre possiveis problemas intestinais e, por isso, silencia o fato de
que fabrica o Activia com interesses comerciais, pois ela somente fabrica esse produto porque
existe um nicho de mercado que o consome. Assim, se a Danone se marcasse na posigédo de
locutor do comercial ficaria mais evidente que o0s seus verdadeiros interesses seriam
econdmicos e ndo simplesmente informativos. Em outras palavras, quem anuncia quer vender.
Portanto, ao se distanciar do posicionamento explicito de locutor do andncio, a Danone adota
uma postura que simula ser puramente informativa e, por meio dela, silencia interesses
comerciais que sdo, em Ultima instancia, os verdadeiros interesses motivadores da producéo e
veiculacao do comercial. Nas analises a frente, a forma de dizer da Danone devera ser descrita
de forma mais elucidativa.

Outro ponto de anélise relevante para o estudo se refere a observagdo do trabalho
sobre a triade salde, nutrigdo e beleza, pois se acredita que os discursos voltados para os
cuidados com o corpo utilizam essa triade para reproduzir os efeitos de sentidos sobre o
modelo corporal ideal veiculado, principalmente, pelos meios de comunicagdo de massa.

Acredita-se que essa triplice alianca apaga as fronteiras existentes entre os efeitos de
sentido suscitados pelos termos salde, nutricdo e beleza. Por isso, hoje em dia, em alguns
casos, um corpo saudavel é sinbnimo de corpo belo e nutrido, da mesma forma que um corpo
nutrido € sinal de salde e beleza, sem esquecer que um corpo belo sustenta um corpo saudavel
e nutrido. Olhando por esta perspectiva, pretende-se desvelar as estratégias discursivas que
criam/reproduzem “evidéncias naturais” que apagam as fronteiras entre salde, nutricdo e
beleza, fazendo todas as trés coincidirem e serem albergadas sob o padréo de beleza.

Pode-se dizer que, no anuncio, a Danone optou por uma estratégia publicitaria que
simula ser informativa, ao invés de comercial, dando énfase a dados técnicos para
gerar/propiciar a interpelagcdo dos interlocutores e/ou consumidores reais e potencias do
Activia em relagdo a tese de que o Activia faz o intestino funcionar.

Tendo como foco de andlise, principalmente, a parte locucional, pretende-se extrair
elementos (de base linguistica/discursiva) que permitam reconstruir o imaginario social
(crencas e valores implicitos) que ancoram os efeitos de sentido dos enunciados do anuncio.

Dois pontos, em relacéo a narracdo do comercial, devem ser apontados. O primeiro diz
respeito & questdo da personagem que apresenta o anuncio. Uma das caracteristicas dos
anuncios publicitarios é mostrar as vantagens que um produto pode oferecer ao grupo
consumidor. Assim, para enunciar essas vantagens, 0s anuncios sdo tecidos com formas
atrativas que buscam a seducdo. Em outras palavras, a publicidade é a linguagem da sedugéo
(CARVALHO, 2003). Para Carvalho (2003, p. 11), “a mensagem publicitéria [leia-se
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discurso publicitério] cria e exibe um mundo perfeito e ideal”. Pode-se dizer, entdo, que a
seducgdo desse mundo perfeito é pura interpelacdo. E uma das formas do discurso publicitério
buscar seduzir/interpelar é o apelo & voz de autoridade, que é apresentada, na maioria das
vezes, no formato de testemunho de pessoas formadoras de opinido (médicos, dentistas,
cientistas, etc.) ou pessoas conhecidas pelo grande publico (artistas, cantores, esportistas, etc.)
Nesse sentido, o discurso publicitario, ao utilizar a voz de autoridade como recurso
interpelativo, vale-se da imagem de personalidades. Carrascoza (2004, p.122) afirma que,
quando se utiliza do testemunho de uma personalidade em um andncio publicitério, busca-se
criar um apelo a autoridade, haja vista que as personalidades, geralmente, exercem e gozam
de prestigio frente a determinados grupos sociais.

No entanto, nem sempre 0s testemunhos e relatos que veiculam voz de autoridade em
pecas publicitirias apresentam personalidades. Em alguns casos, busca-se atribuir o
testemunho a figuras comuns e desconhecidas, isto €, a personagens. No anuncio em analise,
h& uma depoente: ela € uma atriz que apresenta o iogurte Activia. A estratégia publicitéria da
Danone usada para seduzir/interpelar os interlocutores do andncio visa ao apelo do
testemunho de uma personagem. Para Carrascoza (2004, p. 122), este tipo de testemunho tem
um tom confessional que denota sinais de sinceridade e de lealdade por parte da personagem,
fato que busca aumentar a confianca dos interlocutores e silencia o fato de ser a propria
Danone que est4 anunciando o iogurte Activia. Pode-se ver que a Danone procura, com essa
estratégia publicitéria, aumentar a confianca dos interlocutores em relagdo aos supostos
beneficios do produto anunciado, ndo deixando seus interesses comerciais serem explicitados.

O outro ponto diz respeito ao fato de a Danone utilizar uma personagem feminina no
anuncio. Com a utilizacdo de uma mulher na apresentacdo da pega publicitéria, a empresa
indica que o grupo consumidor (social) que ela procura atingir como alvo de seus esforgos
publicitérios é o grupo feminino.

Segundo Bourdieu (1999), a sociedade ocidental € dominada por uma visdo masculina.
Para ele (1999, p. 106), “a dominagdo masculina ndo se imp&e mais como a evidéncia de algo
que é indiscutivel”. Porém, para esse autor, a dominagdo masculina ainda néo foi superada. E
um modo de demonstrar isso é o fato de que ndo ha, em todos os setores da economia,
igualdade salarial entre os sexos. Sob essa luz, Bourdieu (1999, p. 118) mostra que, como se
vive em uma sociedade dominada pelo masculino, o ser feminino € um ser-percebido, ou seja,
“Ser ‘feminina’ é essencialmente evitar todas as propriedades e praticas que podem funcionar

como sinais de virilidade”.
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A Danone procura fazer do ser feminino a voz de autoridade para esse anuncio. A
imagem corporal da personagem reproduz/veicula os efeitos de sentido que traduzem o que é
um corpo feminino ideal para a sociedade ocidental atual. Pode-se observar que a
caracteristica essencial enfatizada pelos efeitos de sentido sustentados na e pela corporalidade
da personagem se refere a imagética: ela é esguia e delgada, ou seja, a apresentadora é magra.
Pode-se apontar que a Danone ndo esta dando voz as mulheres no anuncio por ser
revolucionaria ou feminista. A Danone esta reproduzindo, na figura da personagem, um ser-
percebido pelo mundo social dominado pelo masculino e a corporalidade esguia da
personagem denuncia isso. Conforme Bourdieu (1999, p. 126), mesmo com as mudancas que
afetaram a condicdo feminina e que deram mais espaco as mulheres, ainda ha a permanéncia e
a atuacdo de estruturas invisiveis da dominacdo da visdo masculina. Nesse sentido, pode-se
perceber que a Danone, ao utilizar uma personagem feminina magra, busca criar uma voz de
autoridade feminina para estimular a comercializagdo do Activia pelo grupo consumidor alvo
do produto. Porém essa voz de autoridade feminina reproduz a dominacédo da visdo masculina,
pois a empresa se vale de uma personagem feminina que possui 0s atributos do ser-percebido

feminino ideal pela dominagdo masculina.

QUADRO 1- ANUNCIO (1)

ACfvA ACTivIA

ACTIVI
FUNCION

PARA VOCE

Figura 1: Cenas do anuncio (1)°.

Locucdo (Fem.): Activia funciona para vocé. Muita gente ndo vai ao
banheiro todos os dias e acha que é normal, mas ndo é. Devemos ir ao

¥ Disponivel em: http://www.youtube.com/youngbrasil#p/c/15B30881E19D9456/27/12EgVVIIXFY. Acesso em:
14/09/2009.
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banheiro diariamente. A gente elimina toxinas e evita problemas no
futuro. Milhdes de pessoas jad sabem disso e tomam Activia. Activia
contétm o exclusivo bacilo Dan Regularis que regula o intestino
naturalmente. Regule seu intestino e tenha assim uma vida mais
saudavel. Faca o desafio, tome Activia todos os dias, se ndo funcionar a
Danone devolve o seu dinheiro.

Pode-se dizer que, na linha dos estudos de Foucault (1985), no curso da Histdria, ao se
falar em cuidados com o corpo, vérios efeitos de sentido atravessaram FDs distintas que, em
cada época dada, em cada conjuntura dada, estipulou e determinou o que deveria e poderia ser
dito sobre os cuidados com o corpo. Hoje, o discurso sobre o cuidado de si, ou seja, o discurso
dos cuidados com o corpo prega, como efeitos de sentido em relagdo ao modelo de corpo
ideal, que o corpo deve ser magro, pois ele seria sindnimo de boa saude, de boa nutri¢éo e,
portanto, de beleza. Nesse sentido, pode-se dizer que o discurso atual sobre os cuidados com o
corpo é filtrado por uma FD dominante da ordem tecnocientifica-empresarial que prega o
corpo como o lugar, em Gltima instancia, do belo.

Por esse viés, pode-se dizer que a Danone, ao anunciar o Activia, ancora o discurso em
uma FD publicitaria que prega os corpos dos sujeitos como lugar do saudavel, do nutrido e do
belo, com a preponderancia do Ultimo. Pretende-se mostrar, entdo, na analise dos recortes
retirados do comercial, que a FD publicitaria que sustenta os efeitos de sentido do antncio
apaga as fronteiras entre salde, nutricdo e beleza, fato que, demonstra que a Danone se vale
de uma FD, atravessada pelo filtro de leitura da FD dominante tecnocientifica-empresarial,
que veicula efeitos de sentido que pregam o apagamento das fronteiras entre saude, nutrigéo e
beleza, fazendo que os efeitos de sentido em relagéo aos cuidados com os corpos se reduzam,
em Ultima instancia, aos cuidados com a beleza, reproduzindo, por meio de interdiscurso, que
corpos saudaveis e nutridos sdo corpos belos.

Pode-se observar, na exploragéo dessa triade, que ndo h4 uma separagéo entre a parte
externa e a parte interna do corpo. Por isso, essa triade pode ser caracterizada pelo
apagamento das fronteiras entre saude, nutrigdo e beleza. Assim, uma das caracteristicas mais
marcantes dessa FD pode ser traduzida pelo fato de os enunciados reproduzidos por ela néo
separarem a aparéncia externa das atividades internas dos corpos. E justamente essa ndo
separagdo entre o externo e o interno dos corpos que caracteriza o apagamento das fronteiras
entre saude, nutricdo e beleza. Segundo Sant’Anna (2005, p. 105), esse apagamento €
“paralelo a dificuldade crescente em separar aquilo que esta fora do corpo daquilo que seria

seu interior”. Para a autora (2005), a parte exterior do corpo pertence ao territorio
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social/simbdlico e busca status social, isto é, busca se aproximar dos modelos ideais
veiculados socialmente.

Nessa perspectiva, procurar-se-4 mostrar, nos recortes que se seguirdo, a dependéncia
da FD que ancora o dizer da Danone no anincio em relacdo ao interdiscurso que constitui 0s

efeitos de sentido sobre os cuidados com o corpo na atualidade.

Recorte (1): Activia funciona para vocé.

Neste recorte, observa-se, na flexdo verbal funciona, no uso modal da certeza
categdrica, a afirmagdo/promessa de que, ao se alimentar com o Activia, o intestino de quem o
consome, caso ndo funcionasse, iria funcionar. Pressup0e-se, portanto, que pessoas que tém
intestinos lentos e preguicosos teriam o seu mal resolvido com o consumo do Activia,
omitindo (silenciando) que pessoas com uma rotina intestinal normal e regular ndo
precisariam consumir o iogurte para ter o funcionamento intestinal regulado. Observa-se que a
Danone procura, por meio da atuagdo da personagem apresentadora, constituir uma peca
publicitéria em sentido mais institucional do que comercial, haja vista que anuncios de fundo
institucional, ao contrario de anuncios de fundo comercial/promocional, direcionam seus
esforcos publicitarios para a divulgacdo de propriedades qualitativas dos produtos/servigos
que anunciam. De inicio, vé-se que a Danone procura disfarcar seus objetivos comerciais,
simulando estar preocupada com a qualidade de vida dos interlocutores do anincio e ndo com
0S Seus interesses comerciais.

Pode-se apontar que o enunciado Activia funciona para vocé pertence ao grupo dos
enunciados credenciadores. Esse enunciado busca credenciar o Activia como um
alimento/produto capaz de solucionar problemas intestinais. O iogurte, portanto, no slogan
enunciado do andncio, seguindo o fio de sua producéo, é colocado como a solucéo definitiva
para os problemas de funcionamento intestinal. Pode-se ver que esse comercial esta voltado
para um tipo de interlocutor especifico: pessoas com problemas no trénsito intestinal. Outra
marca de interlocucdo de que o slogan mantém com o expectador € verificado pelo pronome
vocativo vocé, que cria o efeito de sentido de que o funcionamento intestinal melhoraria para
qualquer um que viesse a ser consumidor do Activia. Portanto, por inferéncia, a proposta feita
pela Danone é de que, se alguém (genericamente, qualquer um: faixa etéria, sexo ou classe)
consumir o Activia, o intestino funcionard. Esta proposta é argumentativamente orientada na
diregdo do credenciamento do Activia como um alimento/produto que faz o intestino

funcionar.
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Esse primeiro enunciado, que é utilizado na peca publicitaria como exordio, € o slogan
da campanha. O jogo polifénico presente na sua composi¢cdo permite perceber as diversas
perspectivas ou pontos de vista ou posi¢cOes que se representam nele. Como se sabe, 0s
slogans séo enunciados de efeito breve. Seu uso sugestiona e se destina, acima de tudo, a fixar
na mente de interlocutores/consumidores a associagdo entre uma marca e Sseu argumento
persuasivo (interpelagdo), que é capaz de levar a efetuacdo de uma compra ou aquisi¢céo. No
recorte (1), pode-se ouvir, a0 menos, um locutor (a garota propaganda) e um enunciador (a
Danone).

O locutor do anuncio, Lj, € revelado pela formacdo verbo-visual (personagem
apresentadora e sua locucdo) e d& destaque a voz afirmativa que se responsabiliza pelo
enunciado. O enunciador E; (Danone) propde o efeito de sentido de que o consumo do Activia
ajuda na regulagdo do transito intestinal e se vale de L; para difundir essa proposta. A
Danone € o ser a quem se deve o enunciado estudado, pois € ela que faz ouvir que tomar
Activia é bom para fazer o intestino funcionar, ou seja, ela se vale da voz de um locutor
empirico e concreto (a apresentadora) para fazer a afirmacéo. Por meio do pré-construido que
pode ser parafraseado pela explicativa: o iogurte Activia, que é um alimento funcional, regula
o funcionamento intestinal, a Danone, enquanto enunciador, busca criar a memdria e o saber
(psicologizante) de que o funcionamento do intestino é regulado pelo consumo do iogurte
Activia. Embora a Danone procure se distanciar da posicao de locutor do andncio, ela se
revela na assinatura da marca do produto, mostrando-se como responsavel pelo ponto de vista
que afirma que esse iogurte € bom para o funcionamento de intestinos preguicosos.

Em nivel de enunciadores, outro ponto de vista pode ser retirado do recorte (1). A
Danone, como ja dito, marca-se como E1, ao se valer do pré-construido que sustenta os efeitos
de sentido do recorte, que orientam para a afirmagdo/conclusdo de que o funcionamento
intestinal se normaliza para quem consome o Activia. H4 na voz de E; a superposi¢éo de, pelo
menos, outra voz de enunciador, sendo a do enunciador Epcp (discurso cientifico probidtico),
que se posiciona como voz de autoridade frente a proposta de que, para um bom
funcionamento do intestino, deve-se consumir alimentos/produtos que contenham bactérias
que ajudam na regulagéo do tréansito intestinal: no caso do Activia, o Dan Regularis.

Pode-se observar que a personagem apresentadora do comercial, portadora de voz de
autoridade para o publico feminino, em relacdo & suposta atuacdo do Activia no organismo,
ancora o discurso em enunciadores diferentes, por meio da relagdo interdiscursiva que
atravessa a FD e que sustenta os efeitos de sentido do discurso da Danone em relagdo ao

anuncio. Nesse sentido, observa-se, no recorte, por meio do desdobramento do sujeito da
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enunciacdo (apresentadora), a superposicdo de enunciadores distintos que sustentam os efeitos
de sentido em relag&o aos cuidados com o corpo. Desta forma, pode-se dizer que o enunciador
Epce ativa um pré-contruido mais especializado e estabilizado, que pode ser descrito pela
explicativa: os alimentos/produtos funcionais, que possuem culturas de lactobacilos vivos,
ajudam na regulagédo do intestino, encaixando, no caso, o Dan Regularis, como um destes
alimentos, fato que sustenta os efeitos de sentido do recorte. Pode-se ver que a Danone, ao
credenciar o Activia como um alimento/produto funcional, ancora o discurso, atravessando-o,
via interdiscurso, com efeitos de sentido provindos de um discurso mais especializado e
estabilizado.

No recorte, ainda, observa-se que o Activia, além de ser dado como alimento, €
anunciado como um remédio e, como todo remédio, é administrado para solucionar/abrandar
algum tipo de problema ou mal que acomete as pessoas. Ele seria um alimento que, além de
nutrir, preveniria doencas. Pode-se identificar, no recorte, de forma mais evidente, duas faces
da triade que atuam na constituicdo da FD que filtra os efeitos de sentido do andncio. Uma
versa sobre saude; outra, sobre nutricdo. Mas, como essa triade € indissoluvel, ao se falar de
saude e nutricdo, implicitamente, fala-se de beleza, pois se entende que um corpo belo,
segundo as representacdes sociais da atualidade, € um corpo saudavel e nutrido.

Os alimentos/remédios que prometem propiciar boa aparéncia externa, como o Activia,
por causa de suas fungOes polivalentes, afirmam/prometem atuar sobre a parte interna do
corpo (bioldgica), fazendo-a funcionar melhor. Vé-se que o discurso da Danone, atravessado
pela FD que prega o corpo, em Ultima instancia, como lugar do belo, ndo separa a aparéncia
fisica do funcionamento do organismo. Isso se traduz na crenca popular: se tudo esta bem por
dentro, também esté bem por fora.

Nesse recorte, observa-se que a Danone assume que o iogurte Activia faz o intestino
lento e preguigoso funcionar, e que, ao fazer essa afirmacdo/promessa, ela se distancia da
posicdo de locutor do anuncio. A superposicdo de vozes que constituem o discurso de L;
demonstram que a Danone, na posigdo de enunciador, nesse recorte, toma a posicdo de bom
sujeito. Ou seja, ela busca, apoiando-se na perspectiva do enunciador Epcp, por meio do
interdiscurso, uma fundamentagdo mais especializada e mais estabilizada, para propor a
afirmacéo/promessa sustentada pelo pré-construido de que o iogurte Activia, que € um
alimento funcional, regula o funcionamento intestinal. Pode-se, por fim, afirmar que a
empresa se vale do ponto de vista do enunciador Epcp, que ndo afirma nada sobre o Activia,

para a constituicdo do recorte e com o intuito de legitimar a afirmacéo/promessa feita por ela.
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Recorte (2): Muita gente ndo vai ao banheiro todos os dias e acha que é

normal, mas ndo é.

Vé-se, no recorte (2), em nivel de intradiscurso, trés enunciados. Os dois primeiros
estdo ligados pelo conectivo e com fungdo aditiva e o Ultimo é encabecado pelo mas com
funcdo contrajuntiva. Tem-se, assim: 1) Muita gente ndo vai ao banheiro todos os dias, que
indica a existéncia de pessoas que possuem problemas intestinais e que, por isso, ndo vao ao
banheiro todos os dias; 2) acha que é normal: neste enunciado, infere-se que grande parcela
das pessoas ndo sabe que a desregularidade intestinal é sinal de problemas intestinais; 3) ndo
é: este enunciado é encabecado pelo mas, produzindo um encadeamento que leva a uma
concluséo contra-silogistica, em que se apresenta uma contra-concluséo.

Ducrot (1987, p. 215) apresenta 0 mas COmMO uma conjungdo que aparece em
enunciados do tipo p mas g, sendo p um argumento para uma concluséo r e g um argumento
inverso, que orienta para uma conclusdo ndo-r. Para ele, os enunciados do tipo p mas g fazem

intervir diferentes pontos de vista de enunciadores. Segundo este autor (1987, p. 215):

Eles [enunciados do tipo p mas q] colocam em cena dois enunciadores
sucessivos, E; e E,, que argumentam em sentido opostos, o locutor se
assimilando a E,, e assimilando seu alocutério a E;. Embora o locutor se
declare de acordo com o fato alegado por E;, ele se distancia, no entanto, de
E..

Em (2), observam-se, entdo, dois enunciadores. E;: Muita gente ndo vai ao banheiro
todos os dias e acha que é normal e E;: ndo é. O locutor se assimila a E; e nega, neste caso
em particular, E;. O enunciador E; estd amparado no pré-construido de que se deve ir ao
banheiro diariamente. O encadeamento feito no enunciado conduz a uma conclusdo nao-r, na
qual E; se ampara para afirmar que ndo se deve achar normal néo ir ao banheiro diariamente.
A perspectiva de E,, que é a posi¢do assumida pelo locutor e pode ser vista por meio do uso
contrajuntivo do operador argumentativo mas, orienta conclusivamente contra E;, com o
auxilio do pré-construido: ndo ir ao banheiro regularmente é sinal de problema intestinal.
Este ja-dito busca fazer o efeito de sentido de que a personagem apresentadora, na posicao de
sujeito, mostra-se “preocupada” com bem informar os interlocutores do andincio a respeito de
um funcionamento intestinal adequado.

Em (2), como ja dito, vé-se a negativa ndo é, encabecada pelo mas, que atua de forma
opositiva. Esse fato denuncia uma transversalidade discursiva, isto é: os enunciados anteriores

ao mas levam a entender que ha pessoas que ndo vao ao banheiro todos os dias e que acham
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isso normal. Porém, a Ultima parte, sustentada pelo enunciador E,, permite afirmar que néo €
normal ndo ir ao banheiro todos os dias. Assim, tem-se 0 aparecimento de um pré-construido
que é caracterizado por ativar a compreensdo de um ja-dito mais especializado, que, neste
caso, pode ser parafraseado pela explicativa o intestino pregui¢oso, que ndo funciona
regularmente, pode ser indicio de problemas intestinais.

A transversalidade ativada por esse enunciado provém de um discurso mais
especializado (discurso cientifico) e que €, portanto, mais estabilizado e pautado em uma voz
de autoridade. Porém, o conhecimento estabilizado dado por esse pré-construido acaba sendo
trivializado pelo discurso da Danone, ou seja: o discurso da empresa ndo é cientifico a rigor
como pretenderia ser. N&o é uma verdade absoluta que o intestino das pessoas, para ter um
funcionamento adequado (regulado), deva funcionar todos os dias, como anuncia a Danone.
Observa-se que a empresa produz o atravessamento e a generalizagdo de efeitos de sentido
provenientes de uma FD ancorada no cientifico que prega a ndo regularidade do
funcionamento intestinal como um indicador de problemas no funcionamento do intestino.
Isto é, a Danone desloca os efeitos de sentido dessa FD para dizer aos interlocutores que é
preciso ir ao banheiro diariamente. Pode-se afirmar que o0s enunciados desse recorte
pertencem ao grupo de enunciados que procuram credenciar o Activia. Este iogurte é
anunciado como um alimento/produto capaz de resolver problemas no funcionamento de
intestinos lentos e preguicosos. Esse recorte, além de atuar no reforgo da afirmacéo/promessa
feita no recorte anterior, permite pressupor que, para resolver problemas de mau
funcionamento intestinal, basta consumir o Activia.

A Danone, para estimular o consumo do Activia como um ato diario, acaba por
distorcer os saberes existentes sobre a regularidade do funcionamento intestinal. 1sso
demonstra que a empresa é favordvel a comercializacdo do Activia e ndo a salde do
consumidor do iogurte. A periodicidade da ida ao banheiro pode ser um indicador de
problemas intestinais, mas ndo € um fator determinante no progndstico/diagnéstico desses
males. A regularidade intestinal pode variar de pessoa para pessoa. Para algumas, o intestino
pode funcionar diariamente; para outras, o funcionamento pode ocorrer de dois em dois dias
ou até mais, sem que isso indique algum problema de satde.

Goetz et al. (2008, p. 231), ao falar sobre a descricdo de sintomas e as orienta¢des
medicas sobre problemas intestinais, afirma que, “Nas explicagBes sobre esses sintomas
[problemas de funcionamento intestinal], os médicos sugerem que mesmo aquelas pessoas
que evacuam todos os dias, podem ter prisdo de ventre se as fezes sdo ressecadas ou se elas

sentem desconforto para defecar”. Observa-se, na citagdo, que as fezes s&o melhores
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indicadores de problemas intestinais do que a ndo ida ao banheiro. No entanto, isso ndo é dito
pela Danone no anuncio.

O discurso publicitario do Activia, que fixa a ndo ida ao banheiro como fator
determinante e genérico para a existéncia ou para o0 aparecimento de transtornos intestinais,
nao é, como tenta aparentar, um discurso publicitario articulado a um discurso cientifico, pois
a Danone, ao tentar dar um aspecto cientifico aos dois primeiros enunciados do recorte (2), na
tentativa de fazer deles um fato inquestionavel e verificavel como o discurso cientifico, apaga
0 aspecto ideoldgico que ancora sua FD na rede do interdiscurso que a atravessa, para dizer
que a ndo ida ao banheiro diariamente é um sintoma de problemas intestinais. Esse efeito de
sustentacdo busca ser estabelecido no quadro de crengas do sujeito, fazendo com que ele creia
nessa “evidéncia” e acredite que este efeito de sentido é do conhecimento de todos.

Nem todos os ja-ditos que constituem os efeitos de sentido do recorte sdo nocionais-
ideoldgicos. O pre-construido ativado pelo uso do mas é provindo de um discurso mais
especializado e estabilizado que faz aparecer a transversalidade discursiva do recorte. Em
outras palavras, a Danone, ao dizer que ndo é normal ndo ir ao banheiro com certa
regularidade, ativa também um conhecimento especializado, pois ndo ir ao banheiro com
certa regularidade pode ser indicio de algum problema no funcionamento intestinal. Mas néo
é cientifico o dizer da Danone que é sustentado pelo pré-construido de que se deve ir ao
banheiro diariamente. Essa afirmacdo nocional é utilizada para atender aos interesses
comerciais da Danone. Observa-se nesse deslizamento que a empresa traveste o discurso
publicitario do Activia com a simulagdo de um discurso com aspecto especializado e
estabilizado. Esse deslizamento é possivel, pois a lingua oferece lugar a interpretagdo
(ORLANDI, 2001). Ou seja, a Danone, para dizer que é preciso consumir o Activia todos os
dias, sem demonstrar seu interesse no aumento das vendas do produto, dissimula esse
interesse “informando” aos interlocutores, por meio da simulacdo de cientificidade, que é
preciso ir ao banheiro diariamente.

“A linguagem”, diz Orlandi (2001, p. 21), “serve para comunicar e para nhdo
comunicar”. Nesse sentido, pode-se dizer que o recorte (2), enunciado pela personagem
apresentadora revela que a Danone aparenta procurar apenas “comunicar” aos interlocutores
que se deve ir ao banheiro diariamente para ndo terem problemas intestinais. Segundo a autora
(2001), o processo de producéo dos sentidos e 0 processo de constituicdo dos sujeitos é uma
relacdo mais complexa do que a mera transmissdo de informac&o. Orsatto (2009) aponta que é
justamente a ndo transparéncia da linguagem que impede ela [a linguagem] de ser concebida

com um puro instrumento de comunicacdo. Pode-se dizer que a simulacdo cientifica (a ndo
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transparéncia da linguagem) do recorte (2) estabelece uma relacdo de proximidade entre a
personagem apresentadora e os interlocutores do andncio. Olhando a apresentadora que, na
posicdo de locutor que sustenta o ponto de vista da Danone, constitui-se, pelo discurso
publicitario que anuncia o Activia, como uma pessoa (Sujeito) que se preocupa com a
qualidade de vida das pessoas, dirige os interlocutores do anuncio para a constituicdo
desejada, pois 0s sujeitos que ndo compartilham os pontos de vista da personagem
apresentadora em relagdo aos cuidados com o corpo, ndo seriam afetados pelo anincio e ndo
se tornariam consumidores do Activia.

Portanto, para existir cumplicidade entre a apresentadora e os interlocutores, é preciso
que ambos sejam atravessados/interpelados pelos mesmos conhecimentos. Pode-se afirmar,
no caso do andncio, que a cumplicidade é sustentada pelos efeitos de sentido provenientes da
FD que prega o corpo, em ultima instancia, como o lugar do belo. Observa-se no recorte a
atuacdo da triade salde, nutricdo e beleza. Embora a face da salde seja a mais explicita, as
outras duas ndo dissociam dela, pois, para o corpo ser saudavel, ele precisa ser nutrido
adequadamente: um corpo saudavel € sindnimo de corpo nutrido. E o corpo saudavel e nutrido
sO pode remeter, & luz da FD atravessada por essa triade, aos efeitos de sentido que traduzem
0 que é um corpo belo.

Pode-se ver, entdo, que, no recorte (2), a Danone afirma que € preciso ir diariamente
ao banheiro para ndo se ter problemas intestinais. Esse dizer é travestido por uma suposta
cientificidade, pois a Danone, na constituicdo do recorte, generaliza o pré-construido de que o
intestino preguicoso, que ndo funciona regularmente, € indicio de problemas intestinais. Essa
generalizacdo pode ser observada pelo fato de a Danone afirmar que ndo é normal ndo ir ao
banheiro diariamente. Segundo o conhecimento apontado por Goetz et al. (2008), deve-se ter
regularidade no funcionamento intestinal, porém essa regularidade ndo necessita ser diaria e a
falta dela ndo pode ser apontada como indicio de problemas intestinais.

Esse travestimento generalizador ativado pela Danone no recorte revela que a empresa
ativa/reproduz, nas relacOes interdiscursivas que constituem o andncio, apenas os ja-ditos que
possam sustentar a tomada de posi¢do do bom sujeito em relagdo aos cuidados com o corpo.
Para ndo polemizar com o discurso mais especializado que ndo vé na desregularidade do
funcionamento intestinal a indicagéo clara de problemas intestinais, a Danone silencia o fato,
por exemplo, de que as fezes sdo melhores indicadores de problemas intestinais do que a
desregularidade no funcionamento do intestino. Em outras palavras, a Danone ndo polemiza

com um discurso desse tipo para poder generaliza-lo no discurso publicitario do Activia.
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Recorte (3): Devemos ir ao banheiro diariamente. A gente elimina
toxinas e evita problemas no futuro. MilhGes de pessoas ja sabem disso e

tomam Activia.

Neste recorte, nos enunciados Devemos ir ao banheiro diariamente. A gente elimina
toxinas e evita problemas no futuro, pode-se ver a personagem apresentadora, na posicéo de
L, assumindo o ponto de vista do enunciador E; (Danone). O enunciador Ej, assume dois pré-
construidos que podem ser descritos como: a) deve-se ir ao banheiro diariamente; b)
eliminando toxinas maléficas ao corpo se evita problemas de saude no futuro. Nota-se que o
primeiro é mais difuso e, portanto, de ordem nocional, enquanto o segundo, mais
especializado, marca-se na ordem do conceptual. Pode-se observar, por meio da flex&o verbal
devemos, a imposicdo ativada que a Danone procura avivar através do pré-construido
nocional. Elimina toxinas e evita problemas futuros sdo dados técnicos que assinalam o efeito
conceptual utilizado para reforcar a ideia de que se deveria ter um transito intestinal regulado,
capaz de possibilitar evacuagdes em uma rotina adequada. Os efeitos de sentido dos pre-
construidos que sustentam o recorte ndo sdo provenientes ou constituidos pela mesma FD. O
pré-construido nocional provém da FD em questdo. O pré-construido conceptual €
proveniente de uma FD atravessada por discursos cientificos, isto é, por conhecimentos mais
especializados e estabilizados.

Pode-se dizer que um ja-dito conceptual constitui as premissas e a conclusdo de um
silogismo. No caso do segundo pré-construido ativado pelo recorte (3), ter-se-ia: premissa
maior: eliminar toxinas é benéfico para o corpo; premissa menor: alguém elimina toxinas;
conclusdo: ele evitar4 problemas de saude no futuro. Para reforcar o fato de que se trata de
um ja-dito conceptual, esse pré-construido pode ser parafraseado ainda por uma relativa
explicativa como: as toxinas, que causam mal ao corpo, devem ser eliminadas.

A Danone, enquanto enunciador do recorte, ao articular, via interdiscurso, no discurso
publicitario do Activia, enunciados de um discurso mais especializado e estabilizado, busca
levar ao entendimento de que um intestino regulado elimina mais toxinas que um
desregulado. A Danone busca, através deste conhecimento, criar uma memoria sobre o
funcionamento intestinal que lhe seja util, pois, assim, ela poderd propor o Activia e 0s
supostos beneficios do produto como solucéo para os problemas de intestinos preguigosos. Ou
seja, a Danone alia 0 seu interesse em aumentar as vendas do iogurte Activia ao fato
sustentado por um discurso mais estabilizado que diz que se deve eliminar toxinas para se

evitar problemas no organismo. Essa articulagdo feita pela Danone apaga/silencia o fato de
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que ir ao banheiro diariamente ndo tem ligagdo com o fato de eliminar toxinas para evitar
problemas. Na verdade, a estratégia comercial utilizada pela Danone para aumentar as vendas
do iogurte implica essas duas propriedades. Isto é, quem vai ao banheiro diariamente elimina
toxinas. Essa implicagdo apaga/silencia a tomada de posi¢do comercial da Danone e sustenta
os efeitos de sentido trazidos pela triade satde, nutrigdo e beleza.

Pode-se atentar que, a parte analisada do recorte (3), por meio do atravessamento de
um conhecimento mais especializado e estabilizado (para evitar problemas de saude futuros,
deve-se eliminar toxinas maléficas ao corpo), contribui para o reforco da crenca que a Danone
vem procurando fixar nos interlocutores do anuncio. Assim, a estratégia discursiva da
empresa, ao utilizar esse recorte, é destinada ao avalizamento do discurso publicitario do
Activia. N&o se pode negar que a eliminacdo de toxinas que atuam no desequilibrio do
organismo humano previna contra problemas de salde e que o discurso que prega isto
provenha, em certa medida, de um discurso especializado e estabilizado que possui um caréter
de autoridade. Porém, néo é indo ao banheiro diariamente que se conseguira eliminar toxinas
maléficas ao funcionamento do organismo. Se uma pessoa que vai ao banheiro todos os dias
ainda pode apresentar prisdo de ventre, € porque ndo consegue eliminar as toxinas que lhe
causam a prisdo de ventre. Portanto, o recorte silencia que, mesmo que o intestino funcione
diariamente, pode-se ter problemas de saude causados pela ndo eliminacdo de toxinas
maléficas as atividades orgénicas do corpo humano.

Essa parte do recorte, denuncia que a Danone utiliza a triade sadde, nutri¢do e beleza,
para propor o efeito de sentido de que se deve ter um intestino regulado e que ela pode ajudar
nisso. Observa-se que ora um termo da triade sobressai aos outros, apagando-os do nivel
intradiscursivo. Porém, na relacdo interdiscursiva, a triade pode ser visualizada mais
facilmente. Em outras palavras, no recorte (3), observa-se que a Danone enuncia sobre
cuidados com a saude, dizendo que se deveria ir ao banheiro todos os dias para eliminar
toxinas maléficas ao organismo humano, para que um intestino funcione adequadamente,
desconsiderando problemas de ordem genética e/ou bioldgica, é preciso, no minimo, que a
pessoa tenha uma alimentacdo adequada/balanceada. Assim, pessoas que possuem habitos
alimentares que propiciam uma boa nutri¢do séo pessoas mais saudaveis, pois boa nutrigdo se
torna sinbnimo de salde. Acredita-se que, ao ter uma nutricdo adequada, ndo sejam ingeridas
mais calorias do que o organismo necessita. Observe-se que, ao ingerir adequadamente o que
0 corpo necessita, ndo se acumulam calorias que s&o transformadas em gordura pelo
organismo. Tem-se, entdo, um corpo magro, sem excessos de gordura e que atende ao modelo

corporal tido como ideal, ou seja, um corpo belo.
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A andlise desse recorte revela que, mesmo quando se trata de elementos oriundos de
outras FDs, a Danone desloca os efeitos de sentido em proveito proprio, interligando
conhecimentos mais especializados e estabilizados ao discurso publicitario do Activia, que é
constituido pela FD que prega o corpo como o lugar do belo.

Para reforcar a implicacdo entre as propriedades regularidade intestinal e eliminagéo
de toxinas maléficas ao corpo, a Danone utiliza os enunciados Milhdes de pessoas ja sabem
disso e tomam Activia. Com esses enunciados, a empresa busca avalizar a implicagéo das
propriedades, dizendo que é do conhecimento de milhdes de pessoas que se deve ir ao
banheiro diariamente. Observe-se que, com a utilizacdo do termo milhdes, a Danone procura
demonstrar que o conhecimento ativado pela implicacdo é consensual e compartilhado por um
grupo muito grande de pessoas: ndo se trata, pois, apenas de referir um nicho ou pequeno
grupo. Dada a dimensdo demografica do Brasil que, na contagem de 2007 realizada pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE®, ultrapassa a contagem de 180 milhdes
de habitantes, pode-se dizer que a Danone, com o termo milhdes, busca referendar seu
discurso tornando coniventes involuntarios uma grande camada da populagéo brasileira.

Pode-se afirmar que os enunciados Milhdes de pessoas j& sabem disso e tomam
Activia pertencem ao grupo de enunciados que orientam argumentativamente para a
legitimacdo das afirmacgOes feitas sobre as propriedades anunciadas como funcionais e
benéficas do Activia. Esses enunciados legitimam, ao menos, trés afirmacdes feitas pela
apresentadora na busca de interpelacdo dos interlocutores. Uma delas é relativa a afirmacéo
de que milhdes de pessoas sabem que € importante eliminar toxinas maléficas ao corpo para
evitar problemas de satde no futuro. Essa afirmacéo busca levar os interlocutores do anincio
a inferir que, se milhdes de pessoas sabem disso, é porque essa informagao/injuncéo deve ser
verdadeira. Desta forma, o interlocutor pode ser levado a acreditar na afirmacdo por meio de
um juizo de valor que se sustenta na afirmacéo feita pela apresentadora por meio da expressdo
milhdes de pessoas.

A segunda afirmacéo legitimada pelos enunciados é relativa & questdo da regularidade
intestinal. Se milhdes de pessoas sabem que é preciso eliminar toxinas maléficas ao corpo
para evitar problemas de saide no futuro, elas também precisam saber que, para se eliminar
tais toxinas, é preciso evacuar diariamente, segundo o conhecimento que a Danone procura
difundir, que é dissimulado pela transparéncia da linguagem que encobre a determinacéo

ideoldgica do carater material do sentido dos enunciados. As qualidades e propriedades

4 Segundo informagdo retirada do site: http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/contagem2007/contagem.pdf.
Acesso em: 30/08/2010.
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anunciadas no anuncio credenciam o Activia a ser a solucdo para problemas de funcionamento
intestinal. Pode-ser ver que, com a utilizagdo do termo milhdes de pessoas, a Danone procura
legitimar o credenciamento das propriedades anunciadas do Activia.

A terceira afirmacdo legitimada é relativa ao slogan do comercial. Se milhdes de
pessoas sabem que € preciso eliminar toxinas maléficas ao corpo e que, para isso, é preciso,
segundo o discurso publicitario do Activia, ir ao banheiro diariamente para evacuar, 0s
interlocutores do andncio sdo levados a inferir que, para ter essa regularidade no
funcionamento intestinal e eliminar as toxinas maléficas, elas devem consumir o iogurte
Activia que faz o intestino funcionar adequadamente. Ou seja, por meio de milhdes de
pessoas, pode-se pressupor que muitos sabem que o Activia faz o intestino funcionar
diariamente. Por isso, pode-se dizer que, com a utilizagdo do termo milhGes de pessoas, um
argumento genérico, impessoal e indeterminado, a Danone consegue legitimar e avalizar trés
afirmagdes que podem ajudar na interpelacdo dos interlocutores, haja vista que essas
afirmac@es procuram unicamente criar estimulos & comercializago do Activia.

Nesse recorte, vé-se que a Danone afirma que é possivel evitar problemas de satde
futuros eliminando toxinas maléficas ao corpo. Para sustentar essa crenca, ela implica entre si
as propriedades relativas a regularidade intestinal e a eliminacdo de toxinas maléficas ao
corpo. Essa implicagdo silencia a condigdo nocional do recorte (3), pois ela ndo €, a rigor,
conceptual. A simulacdo cientifica ocasionada pela implicagdo de propriedades procura
sustentar a tomada de posicdo de bom sujeito por parte da empresa. Ao simular
cientificamente o seu dizer, no caso do anincio, a Danone ndo polemiza com discursos mais
especializados, porque ndo é do seu interesse fazé-lo. Para manter a posi¢do de bom sujeito,
ela apenas silencia aquilo que ndo atende aos seus interesses, que, em Ultima instancia, séo
interesses econdmicos. E, para reforcar e avalizar as afirmacdes feitas até o momento a
respeito do Activia no comercial, essa empresa, valendo-se do distanciamento em relagdo a
posicdo de locutor do anuncio, utilizando milhdes de pessoas, procura levar os interlocutores a
pressupor a necessidade de: i) eliminar toxinas maléficas ao corpo; ii) evitar problemas de
saude no futuro; iii) ter evacuagdes diérias; iv) consumir o iogurte Activia. Pode-se dizer que
esse recorte, leva a inferir que o Activia, ao fazer o intestino funcionar diariamente, ajuda na

eliminacéo de toxinas maléficas e na prevencéo de problemas de saide futuros.
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Recorte (4): Activia contém o exclusivo bacilo Dan Regularis que regula

0 intestino naturalmente.

Com o uso do adjetivo exclusivo, que valida a FD atravessada por efeitos de sentido
provenientes da triade salde, nutricdo e beleza e que antecede o nome proprio Dan Regularis,
a fala da apresentadora busca fixar, como diferencial do Activia, que a Danone
possui/desenvolveu o Dan Regularis (agente funcional que outros iogurtes ndo possuem).
Geralmente, os iogurtes tém basicamente duas culturas de bactérias: o Lactobacillus
Bulgaricus e Streptococcus thermophilos. O Activia, como o recorte denuncia, contém, além
dessas bactérias, o bacilo Dan Regularis e é este bacilo o principal agente, segundo a
apresentadora, responsavel pela melhora do trénsito intestinal com mau funcionamento. O
posicionamento enunciativo da Danone atesta que o Dan Regularis, segundo testes
cientificos, é capaz de sobreviver a passagem pelo sistema digestivo, chegando em grande
quantidade ao intestino e de forma ativa, fato que ajudaria na melhora do funcionamento do
transito intestinal. Portanto, no discurso publicitario do andncio, o Activia, na posi¢do
enunciativa da Danone, aparece como um iogurte capaz de regular o funcionamento intestinal
e essa capacidade, que outros iogurtes ndo possuem, é o seu principal diferencial.

Pode-se afirmar que, com isso, os interlocutores do anuncio, que s&o interpelados pela
FD dominante que filtra os efeitos de sentido sobre os cuidados com o corpo, podem ser
levados a pressupor/inferir que, com o auxilio do bacilo Dan Regularis, poderdo almejar ter
um corpo saudavel e bem nutrido, que os adequaria ao modelo ideal de corpo, isto €, a
representacdo de um corpo magro e belo.

Com a unido da flexdo verbal regula e do advérbio naturalmente, observa-se a
apresentadora, na posi¢do de locutor do anuncio, afirmar/prometer que, com o consumo do
Activia, o intestino com problemas de funcionamento se regula de forma natural. Este
advérbio estd modalizando a flexdo regula, asseverando afirmativamente que o Activia regula
o intestino de uma maneira natural. Pode-se dizer que, a principio, segundo a FD publicitaria
que determina o que pode e o que deve ser dito no andncio, o advérbio naturalmente sustenta
os efeitos de sentido relativos a uma ordem regular, ou seja, uma ordem sem a intervengéo,
por exemplo, de medicacOes e/ou atividades terapéuticas. Pode-se subentender também, com
0 uso de naturalmente, que ndo é preciso fazer sacrificios para ter o intestino funcionando
adequadamente, ou seja, ndo had necessidade de esforco e cuidado na alimentacdo, nem
tampouco de fazer exercicios fisicos para manter o condicionamento fisico do corpo em dia.

Em outras palavras, a luz da FD que ancora o comercial, basta consumir o iogurte Activia, que
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ele faria isso pelo consumidor. Essa afirmagdo/promessa é orientada pelos ja-ditos que a
Danone, na posicdo de enunciador, vem procurando fixar na memdria dos interlocutores.
Outro efeito de sentido que o recorte (4) ativa é o que faz entender que, com o consumo do
Activia, mais bacilos Dan Regularis agiriam no organismo e deixariam o funcionamento
intestinal regulado e, melhor, de forma natural: isto é, sem esforcos e sem agressao.

Ainda dentro dessa perspectiva, pode-se apontar que o recorte atua no credenciamento
do Activia por duas vias argumentativas. A primeira credencia o Activia como o Unico iogurte
que possui o bacilo Dan Regularis, bacilo esse, segundo a Danone, responsével pela melhora
e/ou regulacdo do funcionamento intestinal. A segunda credencia o Activia como contendo a
particularidade de regular o intestino de forma natural. Esse credenciamento silencia o fato de
que o termo naturalmente, dissimulado no discurso publicitario do antncio pela FD que prega
0 corpo como o lugar do belo, é sindbnimo de sem esforcos e ndo de natural, quando tomado
metaforicamente no sentido de sem intervencdo industrial. Assim, pela atuacdo do pre-
construido, parafraseado pela explicativa o iogurte Activia, que € um alimento funcional,
regula o funcionamento intestinal naturalmente, deve-se entender que naturalmente é relativo
a sem esforgos nos cuidados com a alimentacdo e com a manutencéo da saude, por exemplo, e
ndo no sentido que poderia se referir a ndo industrializacao e/ou n&o artificial.

Sobre o uso do advérbio naturalmente, pode-se observar ainda outro efeito de sentido.
Além de auxiliar na realizagdo de uma afirmacdo/promessa, ele também obtém um
silenciamento estimulado pela vontade (= desejo) de ser saudavel. Esse silenciamento se
refere ao apagamento do fato de o Activia ser um produto industrializado e o Dan Regularis,
por ser uma bactéria desenvolvida em laboratorio, ndo poder ser um alimento/produto natural,
fato que denuncia, mais uma vez, que o advérbio naturalmente se refere mais a uma atividade
sem esforcos do que a uma alimentagdo natural. Pode-se dizer que, nas relagdes
interdiscursivas onde h& a presenca da triade salde, nutricio e beleza, desejar ser saudavel
pode ser entendido no mesmo sentido de ser nutrido e belo, pois um dos requisitos para ter um
corpo que atenda aos modelos tidos como ideais e que sdo representados/reproduzidos pelos
meios de comunicagdo de massa é ser saudavel, desde que ser saudavel corresponda, acima de
tudo, a ter boa forma fisica e ndo estar acima do peso. Por isso, essa vontade de ser saudavel
cria habitos de vida na atualidade, como, por exemplo, praticas de exercicios fisicos e
alimentagdo orgénica balanceada, que prioriza o consumo de alimentos/produtos in natura.

A presenca da triade salde, nutricdo e beleza denuncia a relacdo interdiscursiva que
sustenta a “ndo-evidéncia” de sentido do recorte (4). A Danone, mesmo ndo ocupando a

posicdo de locutor do anuncio, pode ser vista como responsavel pela proposta de que o Activia
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regula o intestino naturalmente. E pode-se inferir que os efeitos de sentido de naturalmente,
determinados pela FD que atua no comercial, levam ao entendimento que esse advérbio é
tomado no sentido de sem esforcos. Hoje, ha uma incessante busca pelo corpo capaz de
propiciar para o sujeito, dentre varias coisas, 0 sucesso e status social. Segundo Leal et al.
(2010), “Na po6s-modernidade, as representacfes sociais de um corpo magro, belo e jovem
viraram mandamentos ligados a idéia de sucesso. Assim, o sacrificio exigido para modelar o
corpo é compensado idealmente pela crenca de um sucesso futuro”. Pode-se ver, entdo, que o
uso do advérbio naturalmente ativa, como efeito de sentido, o entendimento de que o0 Activia,
por conter um bacilo que possibilita & atividade organica do corpo um melhor desempenho, e
melhor, sem esforcos (atividades fisicas, alimentagdo balanceada, etc.), pode ser uma arma,
pois ele ajudaria o sujeito, sem que este se obrigasse a realizar muitos sacrificios, na busca de
um corpo que atenda aos padrOes estabelecidos socialmente como modelo ideal. Nesse
sentido, observa-se que a Danone, ao fazer deslizar o efeito de sentido de naturalmente para
sem esforcos, procura ocupar a posi¢do de bom sujeito no discurso publicitario do Activia em
relacdo ao discurso que prega o corpo belo como receita de sucesso social. Para resumir: 0s
interlocutores podem ser levados a acreditar que, ao consumir o iogurte, poderiam se tornar
mais belos, sem a necessidade de realizar muitos esforcos, pois o iogurte € anunciado como
capaz de regular o funcionamento do intestino naturalmente (sem esforgos). Pode-se dizer que
a relacdo interdiscursiva que constitui a FD do andncio do Activia é atravessada e sustentada
também por conhecimentos que pregam o corpo saudavel, nutrido e, por isso, belo, como uma
receita de sucesso social. Portanto, vé-se que o advérbio naturalmente denuncia o uso de ja-
ditos (pré-construidos) que se revelam no interdiscurso constituido pela atividade discursiva
pautada na triade saude, nutrigdo e beleza, haja vista que se acredita que, com um corpo belo,

tornar-se-ia mais facil obter status e sucesso social.

Recorte (5): Regule seu intestino e tenha uma vida mais saudavel. Faga o
desafio, tome Activia todos os dias, se ndo funcionar a Danone devolve o

seu dinheiro.

Neste recorte, pertencente & parte final do anuncio, vé-se a predominéncia de verbos
no imperativo. Na sequéncia com as flexdes regule e tenha, podem-se verificar algumas
ordens/sugestdes que orientam para conclusdes previstas na linha de determinagdo da FD que
sustenta os efeitos de sentido do andncio. Observa-se que a apresentadora do comercial, ao

falar de vida saudavel, sustenta, por meio de interdiscurso, a0 menos, trés ja-ditos que levam
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os interlocutores a compreender que é preciso ter um intestino regulado e uma vida mais
saudavel. Esses ja-ditos (via pré-construidos nocionais e conceptuais) podem ser observados
na voz da Danone na posicdo de enunciador. Com o verbo regule, ha dois pré-construidos que
podem ser descritos como pontos de vista do enunciador E; (Danone). O primeiro, mais
estabilizado, afirma que deve-se regular o funcionamento do intestino; e o segundo, da ordem
do nocional, afirma: é preciso tomar o Activia para regular o intestino. Na sequéncia, com a
flexdo verbal tenha, o primeiro pré-construido é retomado, atestando ser necessario, para uma
vida mais saudavel, ter um bom funcionamento do intestino.

Se entendida como uma relagéo de equivaléncia, vé-se que ambas as flexdes (regule e
tenha) levam a perspectiva de um ja-dito que englobaria e articularia os dois pré-construidos
dessa parte. Este ja-dito seria responsével pela afirmacdo/promessa sustentada pelo
enunciador E; (sem palavras precisas), que pode ser traduzida pela adverbial final: para
regular o intestino que ndo funciona diariamente e ter uma vida mais saudavel, € preciso
tomar o Activia. Esse j&-dito (e a memdria discursiva que o ancora) pode contribuir, em certa
medida, para o silenciamento de que nem todos os problemas de mau funcionamento
intestinal podem ser resolvidos pelo consumo do Activia. Esse silenciamento pode levar, em
alguns casos cujo tratamento com um profissional especialista seja necessario, ao retardo na
procura de ajuda, fato que ocasionaria, ao inves de uma vida saudavel, sérios problemas para
0 consumidor, haja vista que mesmo um intestino que funciona com regularidade poderia
apresentar algum tipo de problema decorrente do mau funcionamento.

Na sequéncia discursiva Faca o desafio, tome Activia todos os dias, se ndo funcionar a
Danone devolve o seu dinheiro, junto com a primeira parte do recorte (5), observa-se a
atuacdo de peroragdo no anuncio, procurando dispor o interlocutor em sentido favoravel aos
argumentos que foram apresentados. Assim, ratificando a potencialidade de interpelagdo do
comercial, ao passo de conclusdo, observa-se um posicionamento enunciativo que
ordena/sugere: a) que se regule o funcionamento intestinal para se ter uma vida mais
saudavel, b) que se aceite o desafio proposto pela Danone e c) que se tome o Activia todos 0s
dias.

Pode-se observar que essa sequéncia pertence ao grupo de enunciados que orientam
argumentativamente em direcdo da legitimacdo do Activia com um alimento/produto capaz de
fazer o intestino lento e preguicoso funcionar. Por isso, essa ultima sequéncia do recorte (5)
atua como um reforco as afirmacfes presentes nos recortes anteriores, pois, ela busca levar os
interlocutores a acreditarem que as afirmac@es feitas no anincio devem possuir algum valor

de verdade. Um questionamento possivel por parte dos interlocutores é relativo & questéo de
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que, se 0 Activia ndo atuasse da maneira como foi anunciada, a Danone ndo se proporia a
devolver o dinheiro empregado na compra do produto, pois qual empresa jogaria contra Si
mesma. Pode-se dizer, entdo, que os enunciados Faga o desafio, tome Activia todos os dias, se
ndo funcionar a Danone devolve o seu dinheiro sdo enunciados que depdem positivamente
sobre a Danone e sobre as propriedades e qualidades do Activia.

No entanto, os efeitos de sentido dessa sequéncia levam ao silenciamento/apagamento
de um questionamento. O que significa, na atualidade, ter um corpo mais saudavel? N&o se
pode negar, como caracteristica bésica de um corpo saudével, que ele tenha um intestino
regulado. Porém ter um intestino regulado ndo é a Unica condicdo para se ter uma vida
saudavel, a ndo ser que ser saudavel esteja sendo tomado apenas em relacdo ao
funcionamento do intestino. Mesmo, nesse caso, ainda ndo se pode afirmar que um bom
funcionamento intestinal seja a causa determinante para ter uma vida saudavel, como procura
afirmar a apresentadora. Como se viu mais acima, ir ao banheiro diariamente ndo é sinal de
bom funcionamento intestinal, haja vista que um bom funcionamento intestinal pede, além de
uma evacuacao regular, outras atividades fisiologicas (por exemplo: manter a flora intestinal
controlada, absorver bem os nutrientes dos alimentos e da agua, ndo ressecar as fezes, ndo ter
acumulo de gases, etc.).

Esse silenciamento/apagamento investido no discurso publicitario do Activia pela
Danone é denunciativo de que muitas pessoas, na busca por uma vida saudavel, muitas vezes,
sdo conduzidas a se descuidar da satde do corpo. Leal et al. (2010, p. 78) aponta a busca do
modelo ideal de corpo na atualidade como um requisito de abandono da prdpria saude: “Os
limites do corpo e da psique séo extrapolados no esforgo imitativo de modelos quase sempre
irreais e inatingiveis, muitos criados e ajustados por técnicas de manipulacéo”.

Os corpos apresentados como modelos ideais pela midia, geralmente, sdo corpos
manipulados, seja por instrumentos de informética (tratamento de imagens), seja por cirurgias
plasticas e/ou tratamentos estéticos; portanto, nem sempre se trata de um corpo natural, isto é,
de um corpo sem intervengdes modeladoras. Porém as pessoas tomam esses COrpos como
modelos (representagéo social) e, na busca da aproximacao de seus corpos a esses modelos,
acabam por desprezar a propria saude (principalmente quando interpelado pelas promessas da
publicidade de alimentos funcionais como o Activia), realizando préticas prejudiciais a ele.
Segundo Leal et al. (2010, p. 78), dentre varios aspectos, “as praticas sociais nocivas incluem
regimes alimentares radicais e frequentemente irracionais”. Como ja dito anteriormente, uma

dieta com Activia pode levar ao retardo no diagnostico de doengas causadoras de males
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intestinais graves, pois, com o consumo do iogurte, podem ser disfarcados os sintomas de
alguns males.

Pode-se dizer que a Danone assume nesse recorte uma posi¢éo que reproduz/reforga o
imaginario social, atravessado e/ou constituido pela triade saude, nutricéo e beleza, que prega
0 corpo como o lugar do saudavel, do nutrido e do belo como garantia de sucesso no convivio
social. E que, para ficar na posi¢do de bom sujeito, ela reproduz, por meio do interdiscurso, o
imaginério social corriqueiro, isto é, a memdria discursiva “normal” que sustenta os efeitos de

sentido em relagéo aos cuidados com o corpo.

4.1 0 QUE JA FOI DITO ANTES

Nesse capitulo, tendo principalmente, a parte locucional como objeto de anélise,
procurou-se descrever o funcionamento do discurso publicitario de um andncio televisivo do
iogurte Activia. Pode-se dizer que, nele, a Danone opta por uma estratégia publicitéria que
simula ser informativa, ao invés de comercial, que é utilizada para gerar/propiciar a
interpelacédo dos interlocutores em relacéo a tese de que o Activia faz o intestino funcionar.

Pretendeu-se mostrar com as analises que a Danone, na tentativa de criar uma
memoria acerca das propriedades funcionais e benéficas anunciadas do Activia, ancorou-se
em conhecimentos especializados e estabilizados para dar um aspecto cientifico a constitui¢do
e validagdo do discurso publicitario do Activia, que tem como foco atender aos interesses
comerciais e mercadoldgicos da Danone. Para traduzir e descrever os conhecimentos ativados
pela Danone e mostrar quando se tratava de conhecimentos nocionais ou conceptuais, por
meio de parafrase, fez-se a reducgdo dos efeitos de sentido, em geral, em relativas explicativas
e relativas determinativas. Com isso, buscou-se desvelar os interesses motivadores da
producdo do andncio, analisando o que a Danone diz e a forma como ela diz o que diz sobre
as propriedades anunciadas do iogurte.

Verificou-se a hipdtese de que os enunciados do comercial sdo divididos em dois
grupos, que orientam argumentativamente para o credenciamento e para a legitimagdo das
propriedades do produto. Pode-se dizer que esse comercial credencia o Activia como um
iogurte capaz de regular o funcionamento de intestinos lentos e preguicosos, pois, alem de ser
anunciado como um alimento, por possuir propriedades funcionais, também é anunciado
como um remédio (no sentido de abrandar/solucionar problemas intestinais). Os enunciados

Milhdes de pessoas ja sabem disso e tomam Activia, Faga o desafio, tome Activia todos 0s
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dias, se ndo funcionar a Danone devolve seu dinheiro legitimam os enunciados
credenciadores ativados no anuncio.

Foi evidenciado que a Danone, embora tenha se distanciado da posi¢do de locutor, é
responsavel pelos ditos e ndo-ditos do anincio e que a posi¢do enunciativa da empresa se
marca na posicdo de bom sujeito da FD que prega o corpo como o lugar do belo. Por esse
fato, verificou-se que a estratégia publicitaria do anincio procura estimular o consumo do
Activia como um ato diério e que, para gerar esse estimulo, a Danone distorce os efeitos de
sentido em relac&o a regularidade do funcionamento intestinal.

Procurou-se desvelar as estratégias discursivas que criam/reproduzem “evidéncias
naturais” que apagam as fronteiras entre os termos saude, nutri¢do e beleza, fazendo todas as
trés coincidirem e serem albergadas sob o padréo de beleza, & luz da FD que prega o corpo
como o lugar do belo. Verificou-se que essa triade apaga as fronteiras existentes entre 0s
efeitos de sentido suscitados pelos termos salude, nutricdo e beleza e que, por causa desse
apagamento, metaforicamente um corpo saudavel se torna sindnimo de corpo nutrido e belo,
da mesma forma que um corpo bem nutrido sustenta um corpo saudavel e belo, sem esquecer
que um corpo belo indica satde e nutrigao.

Pode-se dizer, entdo, que, hoje, com 0s avancos tecnocientificos da medicina e da
estética, circula-se, conforme aponta Le Breton (2003, p. 17), um imaginério que procura
redefinir as condigdes de existéncia, que busca driblar a precariedade e durabilidade da carne,
a perda da vitalidade das funcbes organicas, o envelhecimento e a morte. Circula-se um
imaginério que busca corrigir o corpo, como se ele fosse uma maquina. Pode-se ver nessa
perspectiva que a Danone, ao enunciar que o Activia atuaria sobre o funcionamento do
intestino, reproduz esse imaginario no andncio analisado. Essa empresa se vale desse
imaginério para adquirir beneficios comerciais, pois a Danone ndo desenvolveu/produziu o
Activia porque se preocupa crucialmente com a qualidade de vida das pessoas. Embora ndo
esteja explicito o interesse comercial da Danone no andncio analisado, como toda empresa,
ela busca o lucro. Por isso, visando lucratividade (objetivo do mercado), ela fabrica um
produto que possui um nicho de mercado. Em outras palavras, a Danone, ou qualquer outra
empresa, ndo fabricaria um produto como o iogurte Activia, se ndo houvesse um imaginario
social capaz de criar demanda para tal produto. Como h4 sujeitos que se identificam com os
modelos corporais representados/reproduzidos pelos discursos veiculados na midia, ha
demanda para o aparecimento de produtos que satisfagam os desejos e necessidades impostos
por esse imaginario que prega o corpo como o lugar do saudavel, do nutrido e, antes de tudo,

do belo. Para Le Breton (2003, p. 30), “O homem contemporaneo é convidado a construir o



62

corpo, conservar a forma, modelar sua aparéncia, ocultar o envelhecimento ou a fragilidade,
manter sua ‘salide potencial’. O corpo é hoje um motivo de apresentacdo de si”.

A triade saude, nutrico e beleza, pertencente a esse imaginario, ajuda a coagir 0s
sujeitos a quererem (“pois todos querem”) corpos mais saudaveis, nutridos e belos, pois, na
atualidade, cuidar do corpo € “o melhor meio de cuidar de si mesmo, de afirmar a propria
personalidade e de se sentir feliz” (SANT’ANNA, 2005, p. 99). Essa personalidade buscada
pelos sujeitos, capaz de torna-los felizes e senhores de si mesmos, € resultante da interpelacdo

ideoldgica, pois a ideologia fornece “‘a cada sujeito’ sua ‘realidade’, enquanto sistema de
evidéncias e de significagdes percebidas — aceitas — experimentadas” (PECHEUX, 2009, p.
144). Essa triade, reproduzida em enunciados provindos de FDs que representam nas préaticas
discursivas a relacéo imaginéria com o corpo saudavel, nutrido e belo, como representacéo de
uma realidade, ndo deixa o sujeito reconhecer sua subordinacdo a ela, isto é, ndo deixa o
sujeito reconhecer seu assujeitamento.

Pode-se afirmar que, nas analises dos recortes, observou-se a atuagdo do interdiscurso
que constitui os efeitos de sentido em relagdo aos cuidados com o0s corpos na atualidade e a
dependéncia do anuncio em relagdo a FD que ancora e sustenta o dizer da Danone no anuncio.
Em outras palavras, pode-se dizer que essa FD sustenta a apropriagdo dos efeitos de sentido
atualizados pela triade saude, nutricdo e beleza e dissimula e mascara, pela transparéncia da
linguagem, a dependéncia constitutiva do carater material do sentido do antncio em relacéo a

aquilo que foi dito “antes, em outro lugar e independentemente” (PECHEUX, 2009, p. 149).
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5 ENTRE NO RITMO COM ACTIVIA

No intuito de verificar, entre outras coisas, a hipotese de que a Danone vem buscando
fixar uma memoria e um saber (psicologizante) a respeito da regulagdo do funcionamento
intestinal por parte dagueles que consomem o Activia, neste capitulo, analisar-se-a, outro
anuncio do produto. O que norteia a andlise é o fato de ter havido mudanca do mote
publicitério; acredita-se que, mesmo com a mudanga do slogan publicitario e da atitude
discursiva, a Danone continuou reproduzindo o mesmo discurso sobre as qualidades e
propriedades do Activia e se mostrando como uma empresa que produz um alimento/produto
capaz de solucionar problemas no funcionamento intestinal.

O andncio analisado no capitulo anterior veiculava como mote publicitario o slogan
Activia funciona para vocé. Como j& mencionado, em meados de 2008, segundo uma
determinagdo da ANVISA, os anuncios do Activia que continham este slogan tiveram que ser
retirados de veiculagdo, haja vista que, para esta agéncia, tais andncios induziam os
interlocutores & crenca de que a ingestdo do produto seria a solucdo definitiva para os
problemas de funcionamento do intestino.

A Danone, proibida de utilizar pegas publicitarias com o slogan, trocou de mote
publicitério e comecou a utilizar o slogan Entre no ritmo com Activia. Entdo, a partir da
analise de um anuncio do iogurte que veicula o novo slogan, procurar-se-4 mostrar que,
mesmo trocado o mote publicitério, os enunciados e os efeitos de sentido ainda pertencem a
mesma FD, que prega o corpo como o lugar do belo e que a Danone continuou a reproduzir o
mesmo discurso (mesmas crengas e valores culturais) sustentado pela mesma relagéo
interdiscursiva que ancorava o anincio precedente.

Além da troca do mote publicitério e do slogan da campanha, outras caracteristicas,
que assinalam algumas diferengas entre os dois anuncios, podem ser descritas. Entre elas,
pode-se apontar, principalmente, o fato de o slogan (Entre no ritmo com Activia) da nova
campanha ndo aparecer mais no intradiscurso que constitui a discursividade do andncio. Pode-
se notar, por meio da atitude discursiva da Danone, que ela, ao ndo se valer do slogan
principal da campanha no anincio, procura ndo utilizar enunciados que atuem para produzir
afirmagdes e promessas que possam gerar ambiguidades ou interpretagcdes que venham a ser
usadas para suspender a veiculacdo do material publicitario da campanha que apresenta o
grande desafio Activia.

O formato do cenario do antncio também foi modificado. No anuncio (1), ele

representava uma sala de estar, um ambiente acolhedor, enquanto que o anincio (2), que
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abandona esse tipo de ambiente, passa a utilizar um palco com teldes onde sdo projetadas
vérias imagens do iogurte, da logomarca da Danone e de consumidoras do iogurte.

A Danone mudou, também, a personagem apresentadora do comercial. No entanto, a
porta-voz do andincio, em nenhum momento, pode ser vista como representante Danone, pois
ela apenas apresenta o grande desafio Activia. I1sso mostra que a Danone ainda procura se
marcar como enunciador que sustenta os pontos de vista assumidos pelo locutor (personagem
apresentadora), fato que demonstra que a empresa, ao se distanciar da posi¢édo de locutor,
ainda busca silenciar/apagar seus interesses econdmicos no anincio do produto. Pode-se
afirmar também que, no anlncio, a Danone adota, como estratégia publicitaria, um
posicionamento informativo, ao invés de um comercial, na interpelacéo dos interlocutores em
relacdo a tese de que ela é uma empresa que, por sua capacidade e competéncia, desenvolve e
produz um alimento/produto capaz de resolver problemas no funcionamento intestinal. Pode-
se dizer que a posicdo da Danone e 0 seu posicionamento informativo, no caso dos anuncios
analisados, representam o formato de pegas publicitérias institucionais. Segundo Gracioso
(1995, p. 23), esse tipo de publicidade tem por fungdo “influir sobre o comportamento das
pessoas, atraves da criacdo, mudanca ou reforco de imagens e atitudes mentais”. Pode-se
afirmar que a Danone, por utilizar esse tipo de publicidade, busca interpelar os interlocutores
em sentido favoravel ao consumo do Activia.

Em relagdo a estrutura desse comercial, pode-se apontar que ele se caracteriza por uma
circularidade, isto €, ele é mais fechado do que o anuncio (1), pois ele inicia e termina
abordando o desafio Activia. Esse tipo de estrutura em circuito fechado procura evitar
questionamentos indesejados para 0 anunciante e objetiva conduzir os interlocutores a
conclusdes definitivas e com pouca ambiguidade (CARRASCOZA, 2004, p. 46).

Entretanto, os dois comerciais possuem caracteristicas em comum. Pode-se apontar o
fato de ambos serem apresentados por personagens femininas magras e esguias e que, por
isso, acabam por representar/reproduzir o modelo corporal tido como ideal, além de reforcar
que o grupo consumidor (social) alvo dos esforgos publicitarios da Danone é o grupo
feminino. Pode-se afirmar que a Danone, nesse anuncio, busca fazer também da voz feminina
uma voz de autoridade para anunciar o Activia. Essa estratégia publicitéria denuncia que a
Danone ainda reproduz, na figura da apresentadora, um ser percebido pelo mundo social
dominado pela visdo masculina. Assim, observa-se que, mesmo ao mudar de apresentadora, a

Danone continua reproduzindo o mesmo formato de apresentacdo do Activia.
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Outro fato que denuncia que a empresa continua a manter 0 mesmo posicionamento
enunciativo e discursivo é o uso da cor verde. Para Mello (2009)°, que também analisou em
sua dissertagdo anuncios do iogurte Activia, a cor verde utilizada nos comerciais remete,
dentre outras coisas, as relagdes com a natureza e com o imaginario popular que vé no verde a
cor da esperanga. Assim, essa cor estaria representando a ideia de esperanga na regulacdo do
funcionamento intestinal. No entanto, os efeitos de sentido que a cor verde pode produzir, no
caso dos anuncios do Activia, podem ir alem disso, por exemplo, essa cor pode remeter ao
sinal de transito que indica que a passagem esta livre, assim, por associagdo, infere-se que o
verde do comercial possa indicar transito livre para o intestino.

As poucas indicacBes de diferencas entre 0s anincios que compdem o corpus de
pesquisa sinalizam que a Danone, a0 mudar de mote publicitario, continua a reproduzir o
discurso que prega o Activia como a solugdo definitiva para problemas no funcionamento
intestinal, haja vista que o discurso materializado nos antincios do produto é atravessado pela
FD que coloca o corpo como o lugar do belo. A essa luz, as analises que serdo realizadas,
seguindo a linha das analises do capitulo anterior, continuardo a ser orientadas pelo que a
Danone afirma em relacdo ao Activia e a forma como ela diz o que diz sobre as propriedades
funcionais/benéficas do produto, com o intuito de averiguar e entender o desdobramento da
Danone enquanto sujeito do discurso, observando se essa empresa ainda se marca na posigao
de bom sujeito em relag&o aos efeitos de sentido que pregam o corpo como o lugar do belo.
Continuar-se-4, também, a verificar a orientagdo argumentativa dos enunciados que compdem
0 anuncio para observar a estratégia discursiva/argumentativa que sustenta os efeitos de
sentido que o habitam.

Para sustentar a hipotese de que a Danone reproduz o mesmo discurso do anuncio
precedente, pretende-se verificar e demonstrar, por meio dos conceitos de paréfrase e de
polissemia, que o discurso da empresa, no caso das duas pecas publicitérias, é o mesmo. Esses
conceitos serdo esclarecedores, principalmente, nesse momento do trabalho, pelo fato de
permitirem a observacgdo dos efeitos de sentido que sustentam os enunciados (re)produzidos
no discurso, pois, a luz do que é dito, os efeitos de sentido podem ser atualizados e traduzidos
pelos mesmos ou por outros efeitos de sentido. Acredita-se que, por meio da paréafrase, poder-
se-4, além da interpretacdo mais 6bvia, desvelar a producéo do efeito de sentido que garante,

de formas variadas e com a utilizagdo de enunciados diferentes, a producédo do mesmo efeito

® Na dissertacdo Campanhas publicitarias ‘vendendo satde’: discurso ‘cientifico’ e consumo construindo
modelos de vida saudavel, Mello (2009) realiza um estudo focado na area da Educacdo, empregando como
metodologia de trabalho um estudo etnogréfico.
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de sentido, haja vista que, na linha dos estudos de Pécheux (2009), o sentido de um enunciado
ndo existe em si mesmo, em sua literalidade, pois os efeitos de sentido s&o determinados pelas
posicOes ideoldgicas que estdo em jogo no processo sdcio-historico no qual o enunciado é
produzido.

Desta forma, deve-se entender que o0s sentidos mudam segundo as posi¢oes
sustentadas por aqueles que os produzem. Os efeitos de sentido de um enunciado s&o
determinados por FDs dadas, que, por sua vez, estdo inscritas em formacdes ideoldgicas
dadas. Assim, enunciados diferentes podem ser atualizados e traduzidos por outros
enunciados, desde que sejam sustentados e ancorados por uma mesma FD. Pode-se afirmar
que a paréfrase é responsavel pelo aspecto produtivo do discurso, pois é por meio dela que o
sujeito reproduz um dizer dado e o reformula Ihe dando um aspecto de novidade.

A tensdo produzida entre 0 mesmo e o diferente na linguagem caracteriza as fronteiras
entre a parafrase e a polissemia. A polissemia é responsavel pelo fato de um enunciado poder
ser multiplo em relagdo aos efeitos de sentido, pois, por meio dela, pode-se perceber os
deslocamentos, as rupturas, o aparecimento de efeitos de sentido diferentes.

Orlandi (2001) mostra que, pelo fato de a lingua ser sujeita ao equivoco e & ideologia
ser um ritual com falhas, o sujeito se significa ao mesmo tempo em que busca significar, pois
nem os sujeitos e nem os sentidos se encontram prontos em definitivo para serem utilizados.
Para ela (2001, p. 37), “E condicio de existéncia dos sujeitos e dos sentidos: constituirem-se
na relacdo tensa entre paréfrase e polissemia”. A autora afirma que a paréafrase e a polissemia

sd0 responséveis, respectivamente, pela produtividade e pela criatividade na linguagem.

Regida pelo processo parafrastico, a produtividade mantém o homem num
retorno constante ao mesmo espaco dizivel: produz a variedade do mesmo.
[...]. J& a criatividade implica na ruptura do processo de producdo da
linguagem, pelo deslocamento das regras, fazendo intervir o diferente,
produzindo movimentos que afetam os sujeitos e 0s sentidos na sua relagéo
com a historia e com a lingua. (ORLANDI, 2001, p. 37).

Sob a luz da citagdo, vé-se que esses fendmenos, pelo fato de se fazerem presentes nos
processos de (re)producédo dos discursos, reiterando, 0 “mesmo” e produzindo o “outro”, seréo
produtivos na analise que se pretende empreender no desenvolvimento do capitulo.

Feitas essas consideragdes iniciais, ndo se descarta a possibilidade, quando necesséria,
de se realizar novos apontamentos em relagéo as diferencas e semelhangas dos andncios no

desenvolvimento das analises.
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QUADRO 2 - ANUNCIO (2)
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Figura 2: Cenas do anuncio (2)°.

Locucdo (Fem.): Comecou o grande desafio Activia. Vocé ja sabe que
Activia contém Dan Regularis que ajuda a regular o transito intestinal,
mas € preciso tomar regularmente. O intestino entra no ritmo, vocé se
sente melhor a cada dia, quer comprovar? Entdo, faca como elas que
aceitaram o desafio, tome Activia todos os dias e acompanhe os
resultados, se ndo funcionar a Danone devolve o seu dinheiro. Quer o
intestino no ritmo? Entre vocé também no desafio Activia.

Recorte (06): Comecou o grande desafio Activia.

Em (06), observa-se que a flexdo verbal comegou atua como marcador de
pressuposicédo, pois se pode pressupor que antes nao havia um grande desafio Activia. Assim,
a partir da flexdo verbal e do adjetivo grande, define-se que, antes, ndo havia um desafio
Activia com as proporcdes do que se anuncia. Ou seja, infere-se, com o uso do adjetivo, que
ndo se trata de um desafio qualquer, mas de um mais abrangente que os anteriores. Sobre o
uso do adjetivo grande, vé-se outra estratégia comercial para anunciar o desafio Activia, isto
é, para estrear a campanha com novo mote publicitario a Danone anuncia um grande desafio,
fato que marca e denuncia a reviravolta da atitude enunciativa da empresa no anuncio do
produto. Ou seja, na juncdo do adjetivo com a flexdo comegou, pressupde-se que antes havia
o0 desafio Activia e inferir que ele ndo era tdo bom ou das mesmas proporc¢des do novo desafio

anunciado.

6 Disponivel em: http://www.youtube.com/youngbrasil#p/c/15B30881E19D9456/24/1luxFNwQyKsc. Acesso
em: 14/09/2009.
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Neste recorte, é possivel observar uma relacdo dialgica de resposta a ANVISA.
Partindo do principio de que os discursos estabelecem relagdes com outros discursos
(interdiscurso), pode-se perceber aqui a Danone projetando um discurso-resposta para mostrar
que, embora acate a determinacdo da agéncia, ela continua propensa a afirmar/prometer que o
Activia faz o intestino funcionar. Pode-se afirmar, entdo, que o enunciado Comegou o grande
desafio Activia pertence ao grupo dos enunciados credenciadores das propriedades
funcionais/benéficas do iogurte. No antncio (1), ao falar do desafio Activia, a Danone se
valeu de enunciados legitimadores e estes foram apresentados no final do andncio. J& o
anuncio (2) inicia falando do desafio e propondo que este € de grande dimens&o.

V/é-se que o recorte (6) sustenta, a0 menos, trés questdes fundamentais para a Danone.
Primeiramente, o recorte credencia o desafio Activia, afirmando que se trata de um grande
desafio. A Danone, ao apresentar o desafio como grande, o faz pelo fato de os interlocutores
j& possuirem o conhecimento de que a empresa sempre propde o desafio Activia aos clientes.
Assim, ela conta com o conhecimento prévio dos interlocutores para apresentar 0 novo
desafio. Pode-se inferir que a Danone procura por meio do recorte avalizar o desafio,
buscando levar os interlocutores a entender que, por se tratar de um grande desafio, esse €
melhor do que os anteriores. E importante ressaltar que o desafio Activia busca fazer entender
que, se o iogurte ndo funcionasse da forma como € anunciado, a Danone se proporia a
devolver o dinheiro gasto na compra dele. Vale lembrar que, antes de tudo, o desafio Activia
atua favoravelmente em relacdo as propriedades funcionais/benéficas do iogurte e a
idoneidade da Danone.

O grande desafio, por outro lado, também credencia a Danone, pois s6 uma empresa
séria e que acredita verdadeiramente na atuagdo do produto que fabrica se proporia a desafiar
os seus clientes potenciais ou reais. No entanto, o credenciamento da Danone é feito
parcialmente e leva ao silenciamento do regulamento do desafio Activia, que coloca uma série
de condigdes para obter o reembolso do dinheiro empregado na compra do produto. Por
exemplo, o reembolso é correspondente a 15 unidades, cujo preco é estipulado pela Danone,
ou seja, 0 consumidor recebe o valor que a Danone quer pagar e ndo o valor que ele pagou no
local da compra. Pode-se afirmar que o credenciamento da Danone feito pelo recorte silencia
as acbes mercadoldgicas da empresa, fato que denuncia a Danone como uma empresa
interessada, acima de tudo, na comercializagdo do produto.

Por fim, o proprio iogurte Activia é credenciado pelo grande desafio. Como nédo ¢ a
primeira vez que o desafio estd sendo proposto, os interlocutores podem ficar dispostos

favoravelmente ao Activia, por ja conhecerem o desafio que a Danone langa em nome dele. O
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credenciamento do iogurte feito pelo recorte busca avalizar as propriedades
funcionais/benéficas dele. Assim, por meio do uso do adjetivo grande, os interlocutores
podem ser levados a inferir, pelo fato de se tratar de um grande desafio, que o Activia estaria
melhor ainda. Pode-se afirmar que, com o credenciamento do iogurte, a Danone busca levar
os interlocutores a vé-lo como um alimento/produto capaz de fazer o intestino lento e
preguicoso funcionar da maneira adequada e, por isso, ver a Danone como uma empresa cuja
competéncia e capacidade sdo comprovadas pelo desenvolvimento de um alimento/produto
capaz de resolver problemas do transito intestinal.

Reiteradamente, vé-se a triade salde, nutricdo e beleza e a FD que prega o corpo
como o lugar do belo retornar, pois, se o iogurte é capaz de adequar o funcionamento
intestinal, ele pode possibilitar ao consumidor uma vida saudével, desde que se entenda que
ser saudavel é sindnimo de nutrigéo e beleza. Observa-se que, em Ultima instancia, a proposta
da Danone com o grande desafio ndo € crucialmente fazer o intestino lento e preguicoso
funcionar, mas propor que, ao consumir o iogurte, o consumidor ficar4 saudavel, nutrido e,
por isso, belo.

Resumindo: pode-se afirmar que a Danone, com o grande desafio, que se marca com
um outro formato, faz as mesmas afirmagdes que j& fazia no andncio proibido pela ANVISA
sobre as propriedades funcionais/benéficas do Activia. Isso mostra que a Danone quer se
propor como estando segura das afirmagOes e promessas que faz sobre seu produto e ndo
concorda com as determinacOes da agéncia e que, portanto, mesmo tendo trocado o mote da
campanha, produz as mesmas afirmacdes e promessas a respeito das agdes supostas do
Activia. Vé-se que a Danone ndo mudou sua postura ao anunciar o Activia, haja vista que ela
continua a fazer as mesmas afirmages a respeito das propriedades do iogurte. Pode-se, assim,
afirmar que o recorte ¢ atravessado e sustentado pela FD que ancora os enunciados do aniincio
(1). Observa-se, entdo, que a Danone, por ainda se sustentar na FD, coloca-se na posigdo de
bom sujeito do discurso que prega o corpo como o lugar, em Gltima instancia, do belo.

O fato de a Danone ndo se posicionar explicitamente contra a ANVISA no anuncio,
mas responder implicitamente a ela, pode ser denunciativo de que a empresa, para continuar
sustentando o entendimento de que o Activia pode ser visto como solucdo para males do
funcionamento intestinal, procura ndo polemizar a questdo. Pode-se afirmar que a Danone,
para continuar com o mesmo discurso, procura ndo polemizé-lo, retirando da discursividade
do anuncio (2) enunciados que possam denunciar, ao nivel do intradiscurso, que ela ainda
mantém a mesma posicdo e 0 mesmo posicionamento enunciativo e discursivo e uma

indicacdo disso é a ndo utilizacdo do novo slogan no andncio.
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Recorte (07): Vocé j& sabe que Activia contém Dan Regularis que ajuda

a regular o transito intestinal, mas é preciso tomar regularmente.

Por meio do déitico exoférico vocé, pode-se afirmar que a Danone procura se
aproximar do consumidor do Activia, utilizando este termo para dar a sensacdo de
proximidade e pessoalidade entre empresa e interlocutor, além de obter um efeito de
generalizacdo interlocutiva. Ou seja, a Danone busca que o anlncio seja direcionado a todo
interlocutor que o assiste. Com o advérbio jé, o que se pode inferir é a afirmacéo de que o
interlocutor conhecia previamente as propriedades funcionais/benéficas do produto. O
enunciado Vocé ja sabe que Activia contém Dan Regularis, no caso do andincio, pode ser visto
como um enunciado que legitima o recorte precedente, ou seja, esse enunciado, além de
apresentar e reforgar que o Activia possui o bacilo Dan Regularis, busca legitimar o
credenciamento feito em nome do grande desafio. No anutncio (1), quando se fala do Dan
Regularis (Activia contém o exclusivo bacilo Dan Regularis que regula o intestino
naturalmente), o bacilo é usado para credenciar o Activia como o Unico iogurte que possui a
bactéria e que, por isso, o iogurte € capaz de regular o funcionamento do intestino
naturalmente. No entanto, como se pode ver no anuncio (2), a utilizagdo do termo Dan
Regularis € destinada para a orientagdo argumentativa e discursiva que legitima o novo
desafio proposto pela Danone. Vé-se que, no caso comparativo dos andncios, a Danone, na
busca de modificar o discurso materializado no comercial sobre o iogurte para continuar a
manté-lo, acaba por trocar a orientacdo argumentativa e discursiva de alguns termos que
aparecem em ambos o0s andncios. Assim, o Dan Regularis que foi usado como um termo
credenciador passou a ser utilizado como legitimador. Observa-se com essa atitude
enunciativa que o que se modifica € o dizer e ndo o discurso da Danone em relagdo ao Activia.
Esse fato é indicativo de que a empresa, por meio de paréfrase, continua a reproduzir o
discurso do andncio (1).

O enunciado Vocé ja sabe que Activia contém Dan Regularis também reforca a crenga
ou 0 imaginério corriqueiro que prega o corpo como o resultado daquilo que se come. Santos
(2006, p. 5) ressalta a importancia de entender que “a comida participa da constru¢éo do
corpo ndo s6 do ponto de vista da sua materialidade como também nos aspectos culturais e
simbolicos”. Para a autora (2006), a comida exerce, além da fungdo biol6gica, uma funcéo
social. Portanto, a comida, ou seja, a nutricdo, a0 mesmo tempo em que nutre também ¢é

responsavel pela aparéncia social do corpo. As dietas milagrosas que prometem a perda de
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muitos quilos em periodos curtos se tornam um bom exemplo para ilustrar como a comida
pode exercer tanto uma fungéo bioldgica quanto social.

Vé-se no caso do Activia, que a Danone busca interpelar os interlocutores do antncio
se valendo de afirmacfes/promessas que imbricam o bioldgico e o social. A funcéo bioldgica
do Activia anunciada é relativa a nutricdo do organismo e & atuacdo fisioldgica do bacilo Dan
Regularis no trato intestinal. Observe-se que a funcdo social ativada é relativa ao fato de que,
ao se alimentar com o iogurte, segundo a proposta do anuncio, o consumidor regularizaria o
transito intestinal, fato que o ajudaria a diminuir, por exemplo, o didmetro da cintura,
ocasionando um ajuste do corpo ao modelo corporal tido como ideal que é o corpo magro.

Ao analisar o discurso materializado pela Danone, no recorte (07), pode-se observar
dois enunciadores que sustentam os efeitos de sentido ativados. VVé-se a Danone, como 0
enunciador E; sustentando, via conhecimento nocional, o pré-construido de que as pessoas
sabem que o Activia ajuda a regular o transito intestinal, pois ele contém o Dan Regularis; e
0 enunciador do discurso cientifico probidtico, Epcp, que ativa um conhecimento mais
especializado e estabilizado, responsavel pelo ponto de vista que sustenta o pré-construido de
que o Dan Regularis, que é uma bactéria probiotica, ajuda a regular o transito intestinal. Os
pontos de vista atualizados pelos enunciadores, Epcp € Ez, via conhecimento nocional e
conceptual, respectivamente, atuam para a manutencdo do discurso da Danone sobre as
propriedades funcionais/benéficas anunciadas do Activia e para a criacdo/reproducdo de voz
de autoridade (discurso cientifico probiodtico) frente & proposta de que, para um bom
funcionamento do intestino, deve-se consumir alimentos/produtos que contenham bactérias
que ajudam na regulagéo do transito intestinal. Pode-se afirmar que esses enunciadores s&o 0s
mesmos utilizados pela Danone, no anuncio (1), para sustentar os efeitos de sentido que
colocam o iogurte como um alimento/produto capaz de regular o funcionamento de intestinos
lentos e preguicosos.

O ponto de vista ativado pelo enunciador E;, pressupde que as pessoas, consumidoras
ou ndo do Activia, possuem um conhecimento prévio das propriedades funcionais/benéficas
do iogurte. O enunciador Epcp Se marca como voz de autoridade; ele ativa conhecimentos
cientificos que foram (ou estdo sendo) assimilados por interlocutores néo especializados.
Observa-se, por meio da atuagdo do enunciador Epcp, a articulagdo entre o discurso cientifico
(autorizado) e o discurso publicitério (reiteracdo trivial do discurso cientifico). Vé-se que o
discurso da Danone, assumido pela personagem apresentadora, a0 mesmo tempo em que
simula certa cientificidade também incorpora, de forma trivial e corriqueira, o discurso

cientifico que fez intervir por meio do enunciador Epcp. Pode-se inferir que o enunciado Vocé
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ja sabe que Activia contém Dan Regularis que ajuda a regular o trénsito intestinal ndo
introduz informacdes que sejam novas para a locutora e para os interlocutores do andncio,
fato denunciativo de que a apresentadora esta sustentada pela voz da Danone enquanto
enunciador que articula o seu dizer sobre o discurso cientifico probi6tico que funciona como
voz de autoridade, que avaliza e sustenta a afirmacéo de que o Activia, por conter um bacilo
que outros iogurtes ndo possuem, faz o intestino lento e preguigoso funcionar. Observa-se que
esse enunciado sustenta efeitos de sentidos provenientes da FD que prega 0 corpo como o
lugar do belo. Pode-se dizer, entdo, que o discurso materializado no aniincio continua sendo o
mesmo do anuncio (1). Pode-se afirmar que o recorte legitima a imagem positiva da Danone
enquanto empresa competente e capacitada a resolver problemas do funcionamento intestinal.

Entretanto, no enunciado mas é preciso tomar regularmente, que é encabecado pelo
conectivo mas, observa-se a introducdo de uma informacdo que é sustentada pela voz do
enunciador E,, amparado pelo Epce. Em (07), observa-se o esquema do tipo p mas g, em que
0 mas levaria a uma conclusdo ndo-r. Na por¢éo anterior ao mas, € afirmado que as pessoas ja
sabem que o Activia contém um bacilo que faz o intestino funcionar. O que ndo sabiam e foi
introduzido pelo mas é que é preciso tomar o Activia regularmente para o transito intestinal
fluir regularmente. Assim, de acordo com a perspectiva de E,, vé-se a apresentadora fazer a
adverténcia de que € preciso tomar o Activia regularmente, pois, de outra forma, ndo se pode
garantir a eficAcia do produto. Com essa adverténcia, a Danone procura antecipar que a
responsabilidade pelo funcionamento ou ndo do intestino, para aqueles que consomem o
Activia, ndo é dela, mas do proprio consumidor. Ou seja, com essa adverténcia ativada pelo
uso do mas, a Danone busca criar formas de se isentar da culpa, caso o Activia ndo faga o
intestino funcionar da maneira como a apresentadora anuncia.

Segundo Silva (2003, p. 262), “Na ordem tecnocientifica empresarial, o corpo é objeto
de exploragbes comerciais, de diferentes manipulacBes cientificas e industriais e deve ser
controlado diariamente para prolongar a vida”. Sob a luz da citacdo, pode-se afirmar que a
Danone procura explorar os efeitos de sentido produzidos em relagdo ao corpo com o
interesse de aumentar as vendas do Activia. Observa-se que a empresa se vale do imaginario
corriqueiro que prega o corpo como o lugar do belo. Esse imagindrio é amplamente
atravessado pela FD dominante da ordem tecnocientifica-empresarial que filtra os efeitos de
sentido que colocam o corpo como o lugar, em ultima instancia, do belo. Pode-se afirmar que,
pelo filtro de leitura da FD dominante que atravessa a FD que ancora o discurso da Danone, o
corpo, para se tornar e/ou ficar belo, deve ser disciplinado e controlado fazendo crer que o

corpo ndo belo é resultado de indisciplina e relaxamento: pior para o “feio”. VVé-se a Danone
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se valendo, nesse recorte, de uma prética discursiva com aspecto de discurso de preconceito
contra as pessoas que ndo se aproximam dos moldes atuais de beleza.

A Danone, por meio do enunciado mas é preciso tomar regularmente, busca obrigar
os interlocutores a consumir o iogurte todos os dias (e isso, na verdade, é bom para ela). A
adverténcia feita por esse enunciado, além de silenciar os interesses comerciais da Danone,
ainda joga a responsabilidade da atuacdo do iogurte sobre aquele que consome o produto.
Pode-se afirmar que esse enunciado adverte os interlocutores e busca defender o consumo
diario do Activia. Outro silenciamento ativado pelo enunciado é relativo ao tempo pelo qual o
interlocutor deve consumir o produto. Assim, a culpa pelo ndo funcionamento adequado do
intestino, por exemplo, também poderia ser atribuida ao tempo insuficiente do consumo do
iogurte. A Danone silencia sobre o tempo necessario e, ao fazé-lo, sempre podera dizer que
faltou tempo de uso para que o desafio fosse valido. Em outras palavras, os interlocutores séo
conduzidos a entender que, havendo o consumo do iogurte, se o intestino ndo funcionar, a
culpa pode ndo estar no iogurte, e sim neles pelo fato de talvez ndo terem consumido o
produto da forma correta.

A Danone, enquanto enunciador, ainda sustenta a voz que comporta os efeitos de
sentido que levam os interlocutores a inferir que quanto maior for o consumo regular, maior
(=melhor, mais bom) sera o funcionamento intestinal. Pode-se afirmar que, com esse
posicionamento enunciativo e discursivo, a Danone, além de reforcar seus interesses
comerciais, marca-se como o0 bom sujeito do discurso que prega o corpo como o lugar do
belo, pois essa voz que afirma/promete que quanto maior for o consumo do iogurte maior sera
0 beneficio proporcionado por ele. Desta forma, vé-se que a Danone busca levar os
interlocutores a entender que, com o consumo regular do Activia, o intestino funcionara
melhor e, por isso, poder-se-4 ter um corpo saudavel e nutrido, sinénimo de corpo belo.

Ao considerar que um corpo saudavel, para o discurso materializado pela Danone nos
anuncios do Activia, representa/reproduz a triade salde, nutricdo e beleza, observa-se a
empresa utilizando esta triade para reforcar a crenga que ela mesma vem convencionando com
as promessas feitas nos anincios do Activia: isto é, a afirmacgéo/promessa que o iogurte faz o
intestino funcionar. No entanto, no caso do comercial, essa afirmagdo/promessa nao € feita
com essas palavras. Aqui, a Danone promete/afirma que com o consumo do Activia o transito
intestinal mantém o ritmo. Porém, sob a luz da FD que ancora o discurso da Danone, no caso
dos dois anuncios, manter o ritmo é uma paréfrase, ou uma reducdo sinonimica de fazer o

intestino funcionar.
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Observa-se, com a introdug&o da flexdo verbal ajuda e da expresséo transito intestinal,
uma mudanga na atitude da Danone ao enunciar 0s beneficios supostos pelo consumo do
Activia. Com o acréscimo de ajuda e transito intestinal, a Danone comeca a enunciar que o
consumo do iogurte ajuda (no sentido de auxilio) a regular o transito intestinal (no sentido de
funcionamento intestinal). Por isso, pode-se afirmar que a Danone ndo enuncia mais
explicitamente ao menos, no fio do intradiscurso da locucédo, que o produto regula o
funcionamento do intestino. A Danone apenas se limita a propor explicitamente apenas uma
ajuda no escoamento, isto €, na liberacdo das vias intestinais. No entanto, a ajuda no transito
intestinal a qual o Activia se habilita, pelo fato de a Danone continuar a ancorar o discurso na
FD que prega o corpo como o lugar do belo, continua equivalente & afirmagdo que coloca o
iogurte como um produto capaz de regular o funcionamento intestinal.

A expressdo transito intestinal, dissimulada pela transparéncia da linguagem, pode ser
vista, na linha de efeitos de sentido sustentados pela FD que ancora os anincios, como
equivalente a funcionamento intestinal. Observa-se, por meio da utilizagcdo dessa expresséo,
que a Danone procura se afastar dos efeitos de sentido que lembrem, de forma mais vivaz, a
afirmacéo, feita por ela no anuncio (1), de que o Activia faz o intestino funcionar. Ou seja,
embora o efeito de sentido de transito intestinal possa ser reduzido sinonimicamente, por
paréfrase, ao efeito de sentido de funcionamento intestinal, pode-se dizer que a Danone opta
pela primeira, no caso do anuncio (2), para ndo correr o risco de dizer explicitamente, de
forma taxativa, que o Activia faz o intestino funcionar.

Vé-se, pois, a Danone afirmar, por meio do enunciado mas é preciso tomar
regularmente, atravessado pela triade salde, nutricdo e beleza e sustentado pela FD que prega
0 corpo como o lugar do belo, que para o Activia regular o tréansito intestinal [funcionamento
do intestino], é preciso consumir o iogurte diariamente.

Voltando a questdo da utilizacdo do mas, pode-se dizer que ele atua como um
conectivo contrajuntivo e realiza um movimento adversativo em relagdo a atitude relapsa dos
consumidores. Assim, o recorte atua no antincio como forma de adverténcia, pois, segundo o
discurso da Danone, o iogurte s6 funcionard para quem consumir regularmente. Esse
movimento contrajuntivo do mas no recorte € denunciativo de que a Danone esta incitando os
interlocutores a investir no cuidado de seus corpos, mas de uma forma especifica e que lhe da
retorno financeiro. Pode-se ver que o discurso publicitario da Danone, ao anunciar o0 Activia,
busca interpelar os interlocutores em sentido de eles cuidarem de seus corpos consumindo o
produto. Para Souza (2004, p. 135), os discursos que buscam impor um modelo corporal ideal

formulam/reformulam que a beleza é resultado de um trabalho do sujeito sobre seu corpo.
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Para a autora (2004), esses discursos recomendam a atuagdo sobre a corporalidade de duas
maneiras: preventiva e regenerativa. Pode-se apontar que o discurso da Danone, no
movimento contrajuntivo do recorte, busca atuar de forma preventiva em relagéo aos cuidados
com o corpo. Neste sentido, a adverténcia feita pelo enunciado mas é preciso tomar
regularmente procura apagar os interesses comerciais da Danone frente & interpelacdo que
busca levar os interlocutores a consumir o iogurte com regularidade. Desta forma, a empresa,
ao indicar no discurso a forma de prevengdo para os interlocutores ficarem ou permanecerem
belos, acaba por reforcar o carater material do sentido do discurso publicitario com o
atravessamento, via interdiscurso, de efeitos de sentido que pregam que a beleza é resultado

do trabalho do sujeito em relag&o aos cuidados com o corpo.

Recorte (08): O intestino entra no ritmo, vocé se sente melhor a cada dia,

quer comprovar?

Tem-se, no infinitivo comprovar, acompanhado de interrogagdo, uma sugestdo que
pode ser entendida como uma ordem, isto €, ndo se trata de uma pergunta, cuja resposta sim
ou ndo satisfaria, embora elas sejam validas para a interrogacdo. Percebe-se nesse recorte
mais do que um desafio; percebe-se uma sugestdo: uma pergunta retérica. Nada mais usual do
que um desafio para anunciar o desafio. Na sequéncia que vai até a interrogacdo, pode-se
ouvir a voz da Danone na posicdo de enunciador (E;). Essa voz ativa um pré-construido
(conhecimento partilhado) cujos efeitos de sentido presumidos levam a inferir que, quando o
intestino funciona bem, as pessoas se sentem bem. Em outras palavras, a Danone procura
reproduzir no anuncio o conhecimento compartilhado que prega que, quando se tem bom
ritmo intestinal, isto é, um bom funcionamento do intestino, as pessoas se sentem bem. Neste
sentido, ter ritmo e se sentir melhor podem ser sinonimicamente equivalentes,
respectivamente, a bom funcionamento e a ser saudavel.

O enunciado quer comprovar? é habitado, via interdiscurso, por um discurso que
coloca o corpo como o lugar da disciplina e do controle, ou seja, o discurso que prega que,
para manter o intestino no ritmo, é preciso disciplina e controle. Segundo Gongalves (1994, p.
13), “A forma de o homem lidar com sua corporalidade, os regulamentos e o controle do
comportamento corporal ndo sdo universais e constantes, mas, sim, uma construcdo social,
resultante de um processo historico”. Pode-se afirmar, portanto, que a Danone ndo estd
criando formas de disciplinar e controlar a corporalidade dos interlocutores do anuncio e/ou

dos consumidores do iogurte. No entanto, como um corpo belo, hoje, é sindnimo e resultado
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de disciplina e de controle, vé-se a Danone se valer desse imaginario resultante de um
processo histérico complexo como forma de atribuir e avalizar o consumo regular do produto
como forma de disciplinar e controlar a corporalidade, haja vista que, em ultima instancia, as
promessas feitas pela Danone, em nome do Activia, buscam levar os interlocutores a
pressupor que com o consumo do iogurte seus corpos ficardo belos.

Pode-se dizer que o discurso materializado pela Danone é atravessado pelo cuidado de
si. Silva (2003, p. 245) afirma que os discursos do cuidado de si caracterizam a beleza como
um trabalho do sujeito sobre o seu corpo. Para ela (2003), o sujeito disciplina e controla seu
corpo pelo uso de produtos que se propdem a tal finalidade. Como se vé, o consumo do
Activia pode ser visto como uma forma de disciplinar e controlar a corporalidade.

Segundo Silva (2003, p. 242), na ordem tecnocientifica-empresarial, “a beleza deixa
de ser um dom e passa a ser construgdo, atributo que se conquista através do governo do
corpo que passa a funcionar a servico da indUstria tecnocientifica empresarial do corpo
saudavel”. O corpo, na linha da nova ordem, para ser belo e/ou representar o modelo corporal
ideal, ndo mais é visto como uma graca ou um presente divino, mas como um trabalho do
sujeito sobre o corpo. Silva (2003, p. 257) ainda aponta o corpo como um material a “ser
moldado, transformado, esculpido, recriado através de variadas técnicas de embelezamento”.
Essas técnicas de embelezamento se referem as intervengdes cirargicas, estéticas, cosméticas,
dermatoldgicas, nutricionais, etc. que podem disciplinar e controlar a corporalidade do sujeito.
Nesse sentido, vé-se que a dieta composta pelo consumo regular do Activia pode ser entendida
como uma técnica de embelezamento proposta pela Danone. Pode-se observar a Danone
utilizando a afirmacdo/promessa relativa ao consumo regular do iogurte como técnica de
embelezamento, cujo intuito, antes de disciplinar e controlar a corporalidade, é promover um
ambiente favoravel para estimular e alavancar a comercializagdo do produto. A Unica coisa
que a Danone procura disciplinar e controlar, em verdade, é a comercializagdo do iogurte,
haja vista que, para isso, a empresa se apoia na ideia de que o produto, pelo fato de ser um
alimento/produto funcional, pode ser utilizado como uma ferramenta ou uma técnica de
embelezamento eficaz para obter o corpo desejado.

Sob a luz da FD que ancora o anuncio, pode-se dizer que a estratégia discursiva da
Danone que coloca o consumo do Activia como uma técnica de embelezamento nada mais é
do que um reforgo da tese de que o iogurte faz o intestino funcionar, que a empresa busca
inculcar nos interlocutores. A Danone sustenta essa tese como estimulo para o consumo do
Activia, pois o0 produto, por causa do atributo de regulagdo do transito intestinal, leva os

interlocutores a inferir que o produto € capaz de deixar o corpo saudavel, nutrido e, por isso,
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belo. Ou seja, a Danone, ao propor o consumo do iogurte como uma técnica de
embelezamento, reforca e ratifica que o iogurte faz o intestino funcionar. Pode-se observar
que, ao fazer a pergunta quer comprovar?, a empresa continua a reproduzir o mesmo discurso
que coloca o Activia como solugéo para problemas de funcionamento intestinal e continua a
se marcar na posicdo de bom sujeito do discurso que prega o corpo como o lugar do belo. Vé-
se, pois, que o recorte, atravessado pelo discurso do cuidado de si, busca legitimar o
conhecimento/imaginario que coloca o corpo como um objeto a ser disciplinado e controlado
por técnicas de embelezamento. Por isso, afirma-se que, mesmo utilizando enunciados

diferentes, o anincio continua a reproduzir o mesmo discurso do anuncio (1).

Recorte (09): Entdo, faca como elas que aceitaram o desafio, tome
Activia todos os dias e acompanhe os resultados, se ndo funcionar a

Danone devolve o seu dinheiro.

A sequéncia do recorte faga como elas que aceitaram o desafio, ancorada pelas
imagens que aparecem nos teldes de mulheres consumindo o Activia, denuncia que a Danone
busca produzir o efeito de sentido que prega o consumo do iogurte como causa de alegria e de
satisfacdo. Pode-se afirmar que o discurso do cuidado de si que vem habitar, via interdiscurso,
o discurso materializado pela Danone atua na valorizagdo do efeito de sentido ativado pela
ancoragem da sequéncia nas imagens de consumidoras projetadas no anlncio. Para Silva
(2003, p. 266), o discurso do cuidado de si quando materializado na imbricag&o de enunciados
verbais e ndo-verbais, mostra que “a sedugdo se apdia na aparéncia e na estratégia de
valorizacdo estética [...] do corpo”. Assim, a estratégia publicitdria da Danone que mostra
mulheres felizes e com aparéncia de satisfeitas no anincio reproduz essa valorizagéo estética
do corpo. A valorizagdo estética, por sua vez, é um forte indicativo de que a empresa procura
interpelar os interlocutores a consumir regularmente o Activia, mostrando que, com o
consumo do iogurte, eles podem ficar felizes e satisfeitos.

Assim, vé-se que a sequéncia é utilizada para legitimar o fato de que o corpo deveria
ser disciplinado e controlado. Observe-se que, por meio da orientagdo argumentativa
legitimadora da disciplina e do controle, a Danone acaba por credenciar as propriedades
funcionais/benéficas do iogurte, haja vista que a empresa busca mostrar o produto como uma
ferramenta que pode ser utilizada para o embelezamento. Para Sant’ Anna (2004), as técnicas
desenvolvidas pela industria a partir dos avangos tecnocientificos conquistaram um espaco

inédito nos meios de comunicacdo, que ndo param de relativizar as transformacdes do corpo.
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A autora (2004) aponta que a tendéncia de relativizagdo das transformagdes do corpo €
sustentada pelo olhar que vé o corpo como um territorio a ser explorado, como o lugar do
exercicio da liberdade individual, como a melhor forma de mostrar o melhor de si. Nesse
sentido, vé-se que a Danone, em relagdo aos interlocutores, ao sugerir (implicitamente) que
eles deveriam fazer o mesmo que as (supostas) consumidoras projetadas nos teldes, esta
interpelando-os, mostrando que o corpo é um territorio a ser explorado com o uso do Activia e
que, ao fazerem isso, eles estariam exercendo sua liberdade individual de escolha e
procurando mostrar o melhor de si.

Nos enunciados tome Activia todos os dias e acompanhe os resultados, verifica-se,
dadas as flexdes verbais tome e acompanhe, respectivamente, uma ordem e uma sugestdo: 1)
deve-se consumir o Activia todos os dias; 2) s6 podem acompanhar os resultados obtidos pelo
consumo do Activia aqueles que consomem este iogurte diariamente. A ordem e a sugestéo
podem ser parafraseadas, de forma determinativa, pelo pré-construido de que somente aqueles
que consomem o Activia diariamente podem acompanhar os resultados.

No uso da flexdo tome, vé-se a Danone interpelar os interlocutores afirmando que se
deve consumir o iogurte Activia todos os dias, pois ele, como se sabe, ajudaria no
funcionamento do transito intestinal. Observe-se que a ultima sequéncia enunciativa do
recorte (08), se ndo funcionar a Danone devolve o seu dinheiro, associada ao pré-construido
ativado pelo recorte, imp0e entender que, no caso de ndo funcionamento do intestino apds o
consumo correspondente ao periodo estabelecido pelo regulamento do desafio, o dinheiro
gasto na compra do produto serd devolvido apenas para quem conseguir comprovar o
consumo diério do produto. Isso mostra que a Danone procura se distanciar da culpa da ndo
atuacéo positiva do Activia, colocando-a sob a responsabilidade do consumidor do produto.

A Danone, ao fazer entender que se deve consumir o iogurte diariamente, pois, se ndo
se estaria fora do desafio, reproduz no discurso, atravessado interdiscursivamente pelo
cuidado de si, que, para conseguir ter um corpo belo, é necessario disciplinar e controlar o
corpo com o consumo diario do iogurte. Esse efeito de sentido é responsavel pelo
acobertamento do interesse comercial da Danone, pois, se ela ndo estabelecesse o consumo
diario do iogurte como condicéo de estar no desafio Activia, ndo teria elementos suficientes
para interpelar os interlocutores sobre a necessidade diaria de consumo do Activia, haja vista
que o desafio prega, como uma das condigdes para obter éxito no uso do produto, 0 consumo
diario. Pode-se afirmar que essa imposicéo é utilizada pela Danone como estratégia discursiva

que visa, em Ultima instancia, & comercializagéo do produto.
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Na flexdo verbal acompanhe, observa-se, por meio da atuacdo do pré-construido, a
sugestdo utilizada para estimular a manutencdo e o aumento das vendas do iogurte.
Procurando estimular as vendas do produto, a empresa, aparentando ndo estar preocupada
com interesses econdmicos, busca atualizar o conhecimento nocional, via pré-construido que
afirmar que s6 podem acompanhar os resultados obtidos pelo consumo do Activia aqueles
que consomem este iogurte diariamente, amparo usado para interpelar os interlocutores.
Nesse sentido, vé-se a Danone reforcar a responsabilizagdo do consumidor do Activia pela
ndo atuagdo anunciada e desejada com o consumo do iogurte. Pode-se afirmar, entdo, que o
discurso materializado no anuncio pela Danone, ao deslocar a responsabilidade para o
consumidor, coloca em circulagdo o efeito de sentido que prega o cuidado com a alimentagdo
como um fator primordial na obten¢do da salde e da beleza. Isso é denunciativo da atuagdo da
triade salde, nutricdo e beleza no recorte. A Danone busca levar os interlocutores a entender
que, se ndo consumirem o Activia diariamente, ndo estariam cuidando da satde, da nutricao e,
por isso, ainda menos da propria beleza. Observa-se que o discurso, ancorado no discurso do
cuidado de si, ao ordenar o consumo do iogurte e sugerir que ele seja diario, produz um efeito
chantageador para se isentar da culpa do desempenho insatisfatorio do produto ou para
garantir a perenidade da afirmacéo sobre seu produto. Lembre-se que a empresa se da ao
direito de exigir a comprovagao do consumo diério e regular do iogurte, pois, caso contrario,
o0 desempenho insatisfatorio sera atribuido ao consumo inadequado do cliente.

Né&o basta que o consumidor do produto, caso queira seu dinheiro de volta, por néo ter,
em seu organismo, surtido o efeito desejado e prometido pelo consumo do iogurte, pedir o
reembolso. O cliente deve provar que consumiu a quantidade determinada pelo regulamento
do desafio. A Danone s6 devolve o dinheiro para quem conseguir comprovar que, durante o
periodo determinado pelo desafio, consumiu diariamente o Activia. Para ndo denunciar sua
posicdo impositiva em relagdo ao consumo do iogurte, a Danone se vale da flexdo verbal
acompanhe para dar ao enunciado a impressdo de que se trata de uma sugestdo e ndo de uma
ordem: uma sugestdo desafiadora e provocativa.

A analise do recorte, permite ver o discurso materializado no andncio, via
interdiscurso, ser habitado pelo discurso do cuidado de si. Com o atravessamento desse
discurso, o discurso utilizado pela Danone busca interpelar os interlocutores a acreditar que,
com o consumo do Activia, eles poderdo disciplinar e controlar melhor o corpo. Nesse
sentido, a FD que prega o corpo como o lugar do belo, ao dissimular pela transparéncia da
linguagem o carater material do sentido do recorte, faz entender, em Ultima instancia, que o

Activia regula o transito intestinal. Desta forma, observa-se que o discurso da Danone, mesmo
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sendo atravessado interdiscursivamente pelo discurso dos cuidados de di, continua 0 mesmo
do andncio (1), pois continua a afirmar/prometer implicitamente que o iogurte faz o intestino
funcionar.

Observa-se, ainda, no recorte, que o discurso da Danone, com o atravessamento do
discurso do cuidado de si, procura credenciar o Activia, por causa de suas propriedades
funcionais/benéficas, como um alimento/produto que pode ser utilizado como ferramenta de
embelezamento. Esse credenciamento é legitimado pelo conhecimento/imaginéario
reproduzido no recorte (08) que prega que o corpo deve ser disciplinado e controlado por
técnicas de embelezamento. O credenciamento do produto, ativado e sustentado, no discurso
da Danone, pelo atravessamento do discurso do cuidado de si, denuncia que a Danone assume

0 posicionamento do bom sujeito do discurso que prega o corpo como o lugar do belo.

Recorte (10): Quer o intestino no ritmo? Entre vocé também no desafio

Activia.

O recorte (10) € utilizado como peroragdo para 0 anincio. Como caracteristica
marcante, pode-se detectar o carater interpelativo que busca adesdo a tese de que o Activia faz
0 intestino funcionar. A interpelagdo do comercial ativada pelo recorte faz aparecer trés
pontos de vista que séo sustentados pela Danone na posi¢do de enunciador. O primeiro, via
pré-construido, pode ser parafraseado pela determinativa: aquele que quer o intestino no ritmo
deve consumir o Activia. Observa-se que, com esse pré-construido, a Danone procura
conduzir os interlocutores a atualizar a memoria de que o iogurte é capaz de regularizar o
funcionamento do intestino. Essa memoria busca colocar a Danone na posi¢do de uma
empresa que tem a competéncia e a capacidade de produzir um alimento/produto capaz de
atuar de forma eficaz e decisiva na solu¢do de males intestinais. Pode-se afirmar que essa
memoria procura avalizar e ratificar a interpelacdo de que é preciso ter bom ritmo de
funcionamento das fungBes fisioldgicas do intestino, pois, desta forma, segundo o discurso
publicitério da Danone, mantém-se o corpo saudavel, fato capaz de propiciar uma qualidade
de vida melhor para quem consome o iogurte. Nesse sentido, a boa qualidade de vida do
corpo saudavel e nutrido pode ser entendida como sinbnimo de beleza. Vé-se que, até no
enunciado interrogativo Quer o intestino no ritmo?, é possivel observar a triade atuando na
manutenc¢do do apagamento das fronteiras entre salde, nutrigdo e beleza.

No enunciado Quer o intestino no ritmo?, percebe-se, também, a presenca, via

interdiscurso, do discurso do cuidado de si. Quando os interlocutores sdo interrogados pelo
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enunciado, sdo conduzidos a entender que devem cuidar de seus corpos, disciplinando-os e
controlando-os. Na linha dos estudos de Andrade (2003, p. 124), pode-se apontar que a
conquista de um corpo saudavel, nutrido e belo “passa a ser entendida como um objetivo
individual a ser atingido por meio de um exercicio intencional de autocontrole, envolvendo
forca de vontade, restricdo e vigilancia constantes”. Pode-se observar, na atuacdo do
enunciado Quer o intestino no ritmo?, que a Danone joga com 0 imaginario que prega o
autocontrole como requisito na obtengdo de um corpo belo, pois, ao questionar os
interlocutores com esse enunciado, a empresa se vale do atravessamento, no discurso do
anuncio, do discurso do cuidado de si, que busca levar os sujeitos a acreditarem que devem
estar vigilantes em relagdo aos cuidados do corpo, restritos a dietas e técnicas penosas de
embelezamento, e possuir forgca de vontade para ndo ceder as tentacdes que os podem afastar
do caminho que conduz a um corpo belo.

Observa-se que o discurso da Danone recebe do discurso do cuidado de si 0 aspecto de
um discurso religioso que coloca o corpo belo como uma forma de redengéo e salvagdo para
que ndo se caia em tentagédo e se mantenha a retiddo, a disciplina e o controle do corpo. Pode-
se afirmar que o discurso do cuidado de si prega o corpo belo como a recompensa pela retidéo
do sujeito e o corpo feio como o castigo para aqueles que ndo souberam disciplinar e controlar
a propria vida.

A Danone, ao empregar o enunciado Quer o intestino no ritmo?, busca ativar na
memoria dos interlocutores o conhecimento/imaginario que classifica a corporalidade. Para
Andrade (2003, p. 123), o corpo “é um construto social e cultural alvo de diferentes e
multiplos marcadores identitarios”. Esse marcadores identitarios podem ser vistos como as
marcas que denunciam a identificagdo do sujeito com um modelo corporal tido como ideal.
Segundo ela (2003), h& marcas sociais e culturais que funcionam como forma de classificar e
diferenciar o corpo. Tais marcas colocam os sujeitos a ocupar, na escala social, determinadas
posicOes, ou seja, essas marcas determinam se 0 sujeito € magro ou gordo, alto ou baixo,
jovem ou velho, etc. Nesse sentido, pode-se afirmar que a Danone, ao interrogar 0s
interlocutores, busca ser beneficiada pelo conhecimento/imaginario que classifica as pessoas,
pois ninguém quer ser classificado como aquele que ndo tem o intestino no ritmo.

Esse ponto de vista silencia que, para ter uma vida saudavel e, por isso, ter um corpo
belo, antes de consumir um produto como o Activia e desconsiderando problemas de ordem
bioldgica e genética causadores de graves moléstias que ndo podem ser evitadas, é preciso,
pelo menos, ter uma rotina de exercicios fisicos e uma alimentacdo balanceada e adequada.

Pode-se afirmar que, sob a luz desse silenciamento, o enunciado Quer o intestino no ritmo?
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credencia o Activia como um alimento/produto capaz de disciplinar o corpo e controlar sua
beleza, possibilitando, por isso, o alcance das gracas de um corpo belo: prometendo que é
possivel fazé-lo sem esforco, obtendo-se beneficios grandiosos com pouco investimento. Ou
seja, os interlocutores podem ser levados a acreditar que, ao consumir o iogurte, poderiam se
tornar mais belos, sem a necessidade de realizar muitos esforcos, pois o iogurte é anunciado
como capaz de regular o trénsito intestinal sem esforgos. Pode-se, ainda, dizer que a relacéo
interdiscursiva que constitui a FD do anuncio do Activia é atravessada e sustentada também
por conhecimentos que pregam o corpo saudavel, nutrido e, por isso, belo, como uma receita
de sucesso social.

O ponto de vista sustentado pela Danone (na posigdo de enunciador, E;) procura fazer
entender que é preciso entrar no desafio Activia. Essa crenca é criada/reproduzida por
anuncios do produto. A partir dela, pode-se perceber a atuacdo imperativa do recorte que
busca fazer os interlocutores, por meio de interpelacdo, participar do desafio proposto pela
Danone. O ponto de vista de E; deixa velada a estratégia comercial adotada pela Danone para
estimular a venda do Activia. Isto é, a Danone busca, por meio do enunciado Entre vocé
também no desafio Activia, estimular os medos, as paixdes e os animos dos interlocutores,
apagando o carater imperativo que ordena (entre no desafio), ou seja: embora o ponto de vista
ativado pelo enunciado faga parecer que a locutora do anuncio apenas faz uma sugestéo, sua
atuacdo disfarga/silencia o carater material do sentido que faz aparecer a ordem e o efeito de
sentido imperativo: entre no desafio Activia.

A Danone, ao ordenar aos interlocutores que entrem no desafio Activia, faz pressupor,
com o uso do também, que outras pessoas ja aderiram ao desafio. A pressuposicdo de que
outras pessoas ja aderiram ao desafio e que, por isso, consomem o Activia todos os dias atua
como reforco da estratégia publicitaria que procura estimular e manter a comercializacdo do
produto. A Danone, ao dizer implicitamente que outras pessoas consomem o iogurte, interpela
os interlocutores a manterem a disciplina e o controle de seus corpos. Ou seja, a Danone incita
os interlocutores a entrar no desafio para evitar explicitar a ordem: compre o Activia.

Pode-se ver que o enunciado Entre vocé também no desafio Activia busca levar os
interlocutores a entender que a dieta com o Activia favorece a obtencdo de um corpo saudavel
e belo. A Danone busca levar os interlocutores a consumirem diariamente o iogurte. E esse
fato é denunciativo de que a Danone criou o desafio como estratégia de estimulo e
manutencdo da comercializagdo do iogurte. [Esse enunciado também orienta
argumentativamente no credenciamento do iogurte como um alimento/produto capaz de

solucionar males do transito intestinal.
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Outro ponto de vista, atualizado pelo enunciado Entre vocé também no desafio Activia,
ativa o pré-construido de que se deve consumir o Activia diariamente. Observe-se que, com 0
auxilio dos pontos de vista anteriores, a crenga avivada pelo ja-dito faz entender (inferir) que,
segundo o discurso da Danone, para ter um bom trénsito intestinal, & preciso entrar no desafio
Activia e consumir o iogurte diariamente. Esse ponto de vista deixa claro o posicionamento
enunciativo e discursivo da Danone. A empresa busca interpelar os interlocutores, levando-os
a entender que o iogurte é uma solucéo eficaz para o mau funcionamento intestinal. Por isso,
pode-se afirmar que o discurso da Danone, nesse anuncio, € 0 mesmo discurso do andncio (1).
Embora, no nivel do intradiscurso, os enunciados sejam diferentes, ndao se pode afirmar que se
trata de outro discurso, pois, na verdade, esses enunciados estdo ancorados e sustentados pela
mesma FD e, por reducdo parafréstica, acabam se tornando enunciados cujos efeitos de
sentido sdo equivalentes aos efeitos de sentido dos enunciados que constituem o anuncio (1).
Nesse sentido, observa-se que a Danone continua a se marcar na posicdo de bom sujeito do
discurso que prega o corpo como o lugar do belo, haja vista que ela continua a reproduzir,
embora com enunciados diferentes, o discurso que coloca o Activia como um

alimento/produto capaz de fazer o intestino funcionar.

5.1 O QUE CONTINUA SENDO DITO

Nesse capitulo, por meio da anélise da parte locucional de um andncio publicitério,
procurou-se descrever o funcionamento do discurso publicitario da Danone ao anunciar o
Activia e verificar se o discurso do andncio analisado é o mesmo discurso do anuncio (1) que
veiculava o slogan Activia funciona para vocé. Pode-se afirmar que o discurso é o mesmo,
pois a Danone, ao trocar a discursividade que constitui o comercial, ainda reproduz a
estratégia publicitaria e discursiva que busca gerar/propiciar a interpelagdo dos interlocutores
em relacdo a tese de que o Activia faz o intestino funcionar.

Observa-se, no anuncio (2), que o novo slogan da campanha Entre no ritmo com
Activia ndo aparece no intradiscurso que constitui a discursividade do comercial. Pode-se
notar, por meio dessa atitude discursiva da Danone, que ela, ao ndo se valer do slogan
principal da campanha, procura ndo utilizar enunciados que atuem para afirmagdes e
promessas que possam gerar ambiguidades ou interpretagdes que possam ser usadas para
suspender a veiculagdo do material publicitario da campanha que apresenta o grande desafio

Activia.



84

Outra questdo observada, em face da ndo utilizacéo do slogan (Entre no ritmo com
Activia), € o fato de a Danone ndo se posicionar explicitamente contra a ANVISA. Pode-se
afirmar que a empresa, para continuar sustentando o entendimento de que o Activia € um
alimento/produto que resolve problemas do funcionamento intestinal, procura ndo polemizar
sobre a questdo, retirando do discurso enunciados que possam denunciar, ao nivel do
intradiscurso, que ela ainda mantém a mesma posicdo e 0 mesmo posicionamento enunciativo
e discursivo do anuncio (1).

Vé-se também a Danone atuar na criacdo e na manutencdo da memoria que coloca as
propriedades funcionais/benéficas anunciadas do Activia como responsaveis pelo
credenciamento do iogurte como um alimento/produto capaz de fazer o intestino funcionar. A
empresa continua a sustentar essa memdria com o atravessamento do discurso cientifico
probidtico (via enunciador Epcp), para dar um aspecto cientifico a constituicdo e validacéo ao
discurso que anuncia o Activia. No entanto, a incidéncia do aparecimento de discursos mais
especializados e estabilizados, no caso do andncio (2), diminuiu em relacdo ao andncio (1).

Entretanto, para traduzir e descrever os conhecimentos ativados pela Danone e mostrar
quando se trata de conhecimentos nocionais ou conceptuais, por meio de paréfrase, fez-se a
reducdo dos efeitos de sentido, em geral, a relativas explicativas e relativas determinativas.
Com isso, buscou-se desvelar os interesses motivadores da produgdo do anuncio, analisando o
que a Danone diz e a forma como ela diz o que diz sobre as propriedades do iogurte.

Procurou-se, também, verificar a hipotese de que os enunciados que constituem o
anuncio sdo orientados na direcéo dos grupos argumentativos credenciadores e legitimadores.
Pode-se dizer que o anincio (2) também credencia o Activia como um alimento/produto capaz
de regular o funcionamento de intestinos lentos e preguicosos, pois, além de ser anunciado
como um alimento, por possuir propriedades funcionais, também é anunciado como um
remédio (no sentido de abrandar/solucionar problemas intestinais). Com esse credenciamento,
vé-se a Danone buscar o reforgo de sua imagem empresarial, procurando mostrar que ela tem
a competéncia e a capacidade de desenvolver um alimento/produto que resolve o problema do
transito intestinal lento.

Observou-se também que a Danone se mantém afastada da posicdo de locutor do
anuncio e que esse afastamento é responsavel pelos ditos e ndo-ditos que sustentam os efeitos
de sentido ativados pelo comercial. A empresa mantém, embora com outra discursividade, o
mesmo posicionamento enunciativo do anuncio (1) e esse fato indica que ela continua na

mesma posicao de bom sujeito da FD que prega o corpo como o lugar do belo.
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A Danone continua a manter no andncio estratégias discursivas que criam/reproduzem
“evidéncias naturais” que apagam as fronteiras entre salde, nutricdo e beleza, fazendo-as
coincidir e serem albergadas sob o padréo da beleza, & luz da FD que prega o corpo como o0
lugar do belo. Pode-se afirmar que a empresa, por meio da paréafrase, continua produzindo o
efeito de sentido de corpo saudavel e nutrido como equivalente de corpo belo. Esse fato
denuncia que a Danone d& énfase a beleza ser resultado de um trabalho do sujeito sobre seu
corpo, por isso, o discurso da empresa coloca o Activia como um alimento/produto que atua
de forma preventiva em relagéo aos cuidados com o corpo.

Vé-se o discurso publicitario do anuncio ser habitado, via interdiscurso, pelo discurso
do cuidado de si que coloca o corpo belo como sindnimo e resultado de disciplina e de
controle. A Danone se vale do atravessamento desse discurso para atribuir e avalizar o
consumo diério do Activia como forma de disciplinar e controlar a corporalidade, haja vista
que, em ultima instancia, as promessas feitas pela Danone, em nome do iogurte, buscam levar
os interlocutores a pressupor que, com o consumo do produto, seus corpos ficardo belos. Os
enunciados que induzem ao consumo do iogurte, nesse antincio, fazem entender que ele é uma
forma de disciplinar e controlar a corporalidade e, por isso, o Activia pode ser visto como uma
ferramenta de embelezamento, haja vista que o corpo pode ser entendido como um material a
ser moldado, transformado e recriado por técnicas de embelezamento.

Resumindo: pode-se afirmar que a Danone, nesse anuncio, para driblar o possivel
entendimento de que ela continua a reproduzir o discurso que foi proibido pela ANVISA, faz
uso da parafrase para continuar a ativar e atualizar os efeitos de sentido (e de forma até mais
contundente e desafiadora) que colocam o Activia como um alimento/produto que faz o
intestino funcionar, haja vista que, mesmo a discursividade sendo diferente no nivel do
intradiscurso, ndo se trata de outro discurso, pois, na verdade, a discursividade esta ancorada e
sustentada pela FD que prega o corpo como o lugar do belo. Dito de outra forma, a Danone
continua a reproduzir, em relagdo ao discurso publicitario que anuncia o Activia, algo que foi
dito antes, em outro lugar e independentemente (PECHEUX, 2009, p. 149).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Verificou-se, nas andlises do capitulo anterior, que a Danone, mesmo sendo proibida
pela ANVISA, continuou a reproduzir, no andncio do Activia com “novo” mote publicitério, o
mesmo discurso sobre as qualidades e propriedades do iogurte. Em outras palavras, pode-se
afirmar que o anlncio da campanha com o mote Entre no ritmo com Activia continua
reproduzindo a mesma estratégia publicitiria e discursiva que busca gerar/propiciar a
interpelacdo dos interlocutores em relagdo a tese de que o Activia faz o intestino funcionar.
Observa-se, assim, que a Danone, para driblar o entendimento de que ela ainda reproduz o
discurso proibido pela ANVISA, por meio do uso da paréafrase, continuou a atualizar os
efeitos de sentido (e de forma até mais contundente e desafiadora) que anunciam o Activia
como um alimento/produto que faz o intestino funcionar.

Pretendeu-se mostrar, por meio das analises das locug¢des, que a Danone, na tentativa
de criar uma memoria acerca das propriedades funcionais e benéficas anunciadas do Activia,
ancora-se em conhecimentos especializados e estabilizados para dar um aspecto cientifico a
constituicdo do discurso publicitario do iogurte, e assim valida-lo, tendo como foco atender
aos interesses comerciais da empresa. Tendo comparado a atuacéo de alguns pré-construidos e
de efeitos de sentido extraidos deles, pretendeu-se mostrar que os anincios do iogurte, quando
falam sobre as suas propriedades benéficas, principalmente no sentido de qualidade de vida,
revelam a sua relacdo com a triade salde, nutricdo e beleza e se pautam nos mesmos
entendimentos e pressupostos.

Observou-se, também, que o objetivo discursivo pratico (comercial) dos aniincios ndo
é orientar/informar os interlocutores sobre os supostos beneficios adquiridos pelo consumo
diario do iogurte, mas levar a compra do produto pelo convencimento, isto é, pela
interpelagéo e/ou imposicdo da afirmagdo/promessa de que o Activia faz o intestino funcionar,
tornando a pessoa saudavel, nutrida e bela.

Com o intuito de indicar que a Danone usa o discurso que coloca o Activia como um
alimento/produto que faz o intestino funcionar como estratégia publicitaria para atender seus
interesses comerciais, mostrar-se-a, analisando as legendas dos comerciais do corpus de
estudo, que nem mesmo a Danone acredita totalmente que o Activia seja a solugdo para
problemas do trénsito intestinal, haja vista que, se as legendas fossem usadas para prestar
informacOes sobre o iogurte, a Danone as colocaria com letras maiores e procuraria dar mais

tempo para sua exposicao.
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QUADRO (3)

ACTivIA

Sou consume deve ostar associado Aclivia ajuda a regular o Irdnsito inteslinal
a uma diets equilibrada e babitos de vids saudéveis

Figura 3: Cenas com legendas do antncio (1).

No anuncio (1), a legenda Seu consumo deve estar associado a uma dieta equilibrada
e habitos de vida saudaveis, ocorre entre 7’7 e 12’°. Nesse curto espaco de tempo, o
interlocutor que quiser 1é-la devera ler quase trés palavras por segundo e isso denuncia que
nao é do interesse da Danone que os interlocutores se inteirem do contetdo dela.

A empresa em sua defesa poderia dizer que as legendas dos anincios duram um curto
espaco de tempo pelo fato de o antncio durar apenas 30 segundos e por haver outras legendas
que também devem ser veiculadas. Porém, pode-se afirmar que as legendas utilizadas pela
Danone nos andncios do corpus atuam como as clausulas de letras mindsculas de alguns
contratos. Ou seja, as legendas séo utilizadas para resguardar as afirmagdes e promessas feitas
pela Danone em relagcdo ao consumo do Activia e acobertar os interesses comerciais da
empresa.

Observe-se: no anuncio (1), a locutora (sustentada pela Danone enquanto enunciador)
fez a afirmacdo/promessa de que o Activia faz o intestino funcionar. Com essa
afirmacdo/promessa, vé-se a Danone buscando levar os interlocutores a pressupor que pessoas
com intestinos lentos e preguicosos teriam o mal resolvido com o consumo do iogurte. No
entanto, por meio da legenda Seu consumo deve estar associado a uma dieta equilibrada e
habitos de vida saudaveis, a empresa pode se isentar do insucesso do iogurte, caso 0
consumidor do Activia ndo tenha o mal resolvido pelo consumo do produto, questionando se

ele consumiu o produto com uma dieta equilibrada e com habitos de vida saudaveis, conforme
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a indicacdo feita pela legenda no andncio. Vé-se que a Danone, embora diga que é preciso
associar o consumo do iogurte a uma dieta equilibrada e a habitos de vida saudaveis, ndo
deixa explicitado os efeitos de sentido que ela ativa pelas expressoes dieta equilibrada e
hébitos de vida saudaveis. Nesse sentido, os interlocutores ficam desamparados por ndo
saberem 0 que essas expressoes significam para a Danone. Desta forma, como poderiam
alegar que associaram o consumo do iogurte a uma dieta equilibrada e a habitos de vida
saudaveis, se eles ndo sabem o que a empresa entende por esses termos.

Mesmo sem explicar o que é, em seu entendimento, uma dieta equilibrada e habitos
de visa saudaveis, a Danone, por meio da flexdo verbal deve, torna-se taxativa em relacdo ao
éxito da atuacdo do Activia, pois com o uso dela fica afirmado que apenas aqueles que
consomem o Activia com uma dieta equilibrada e com habitos de vida saudéveis terdo seus
intestinos funcionando regularmente. O entendimento suscitado por essa legenda silencia o
fato de que geralmente pessoas que se alimentam adequadamente, tendo uma dieta balanceada
e equilibrada, e que desenvolvem habitos de vida saudaveis, como nao fumar, ndo beber,
praticar exercicios fisicos, dormir bem, etc., possuem uma atividade intestinal normal e que,
por isso, ndo precisariam consumir o Activia para regular o funcionamento intestinal.

A legenda Activia ajuda a regular o transito intestinal, que ocorre entre 16°” e 21,
mostra que a Danone enuncia que o consumo do iogurte ajuda (no sentido de auxilio) a
regular o transito intestinal. Com a flexdo verbal ajuda, observa-se a Danone dizendo que o
Activia apenas ajuda a regular o funcionamento intestinal. Ou seja, com a atuagdo de ajuda, a
Danone se limita apenas a propor que o iogurte auxilia no escoamento, isto é, na liberacéo das
vias intestinais. No entanto, essa flexdo, no caso da locucdo, faz entender que a ajuda no
trnsito intestinal & qual o Activia se habilita continua equivalente & afirmacdo que coloca o
iogurte como um produto capaz de regular o funcionamento intestinal. Porém, no caso da
legenda, a flexdo verbal leva ao entendimento de que o Activia ajuda a regular o tréansito
intestinal daqueles que fazem uma dieta equilibrada e que desenvolvem hébitos de vida
saudaveis. Vé-se que essa legenda, além de resguardar a Danone sobre a atuagéo do iogurte,

ainda legitima a informacdo taxativa realizada pela legenda anterior.
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QUADRO (4)

AcriviA
Guarde as 15 tampas dos pradum # 0 rétulo de garrafa de 700p. Confira o regulaments ne sit _”_
conforme indicade ne regelamento www.activiadanone.com.br su ligue 25007077541

Figura 4: Cenas com legendas do antncio (1).

Por meio da legenda Guarde as 15 tampas dos produtos e o rétulo da garrafa de
900g, conforme indicado no regulamento (25" a 27°’), percebe-se que, para participar do
desafio Activia, o consumidor do produto deve guardar 15 tampas ou o rétulo da embalagem
de 9009 do produto e que ha um regulamento para se participar do desafio, o que indica que,
para participar da promocao, é preciso atender a alguns critérios estabelecidos pela Danone. O
fato de eles ndo serem mostrados nas legendas indica que nem todos podem participar da
promogcé&o desenvolvida.

Essa legenda, que indica que ha um regulamento, é mostrada por apenas dois
segundos. Pode-se afirmar, portanto, que ndo € do interesse da Danone que as pessoas se
inteirem do regulamento do desafio. A legenda serve, ndo para informar os interlocutores
sobre o regulamento do desafio, mas para a Danone ndo ser acusada de ndo prestar
informacbes sobre ele, pois, se a empresa quisesse realmente que os interlocutores se
inteirassem do seu contedido ndo colocaria a legenda no antincio por apenas dois segundos. Ou
seja, com o uso desta, de rapida exposicdo, percebe-se que a Danone ndo esta preocupada em
apresentar as regras do desafio, mas que esta interessada na comercializacdo do produto, haja
vista que a legenda inicia com a flexdo verbal imperativa guarde seguida de as 15 tampas,
fato que indica uma ordem e a determinagdo da quantidade de iogurtes que devem ser
consumidos para participar do desafio. Em outras palavras, a Danone est4 preocupada com a

comercializagdo do produto e ndo com desafiar os interlocutores, a saber, se o iogurte faz ou
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ndo o intestino funcionar. Pode-se afirmar que a legenda busca resguardar as
afirmagdes/promessas feitas pelos enunciados que procuram estimular o consumo do iogurte,
pois ela reforca a ideia de que € preciso consumir ao menos 15 unidades do produto para que
0 intestino comece a funcionar regularmente. Ou seja, a indicacdo da quantidade de iogurte
que deve ser consumida para entrar no desafio, caso o intestino ndo funcione, serve para a
Danone como um reforco das afirmacBes/promessas que lhe garantem, em Gltima instancia,
além da imagem de empresa comprometida com o que faz, bom retorno financeiro e
lucratividade.

Pode-se afirmar, também, que, com o auxilio da legenda Confira o regulamento no

site: www.activiadanone.com.br ou ligue 0800 7017561 (28’ a 30°’), a Danone procura

dificultar a leitura sobre onde obter o regulamento. Com a estratégia de mostrar rapidamente
algumas informacdes sobre o regulamento, a Danone busca ndo facilitar o entendimento
correto acerca da participagdo no desafio. Ou seja, se a empresa quisesse realmente que os
interlocutores se inteirassem do regulamento, ndo colocaria essas duas legendas por apenas
dois segundos cada uma.

Por meio da utilizacdo das legendas do andncio (1), pode-se afirmar que a Danone
procura apenas atender aos seus interesses comerciais. As duas primeiras legendas buscam
resguardar e legitimar as afirmacgOes/promessas feitas pela locutora, que assumem que o
Activia faz o intestino funcionar, mostrando que o transito intestinal regula para aqueles que
associarem o consumo do produto a uma dieta equilibrada e a habitos de vida saudaveis.
Pode-se afirmar, ainda, que essas legendas mostram que a Danone ndo € sincera com 0S
interlocutores, haja vista que ela ndo informa, por meio da locugdo da apresentadora, que 0s
supostos beneficios que podem ser adquiridos com o consumo do Activia sdo melhor
observados por aqueles que cuidam da alimentacéo e da qualidade de vida. E as outras duas
legendas buscam apagar os interesses comerciais da empresa frente a interpelacdo que procura
levar os interlocutores a consumir o iogurte com regularidade. VVé-se que as legendas, embora
simulem estar a servigo da protegdo dos consumidores, implicitamente procuram defender os

interesses comerciais e mercadoldgicos da Danone.
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QUADRO (5)

Figura 5: Cenas com legendas do antncio (2).

Observa-se, por meio da figura 5, que as legendas Seu consumo deve estar associado a
uma dieta equilibrada e habitos de vida saudaveis (4’ a 9’") e Activia ajuda a regular o
transito intestinal (9°” a 12”) sdo as mesmas analisadas na figura 3 e que, embora ocorram em
momentos diferentes, apenas a segunda teve sua duracdo diminuida. Esses fatos sdo
indicativos de que a Danone nem mesmo nas legendas mudou sua posicdo e seu
posicionamento enunciativo em relagdo a afirmacéo de que o Activia faz o intestino funcionar,
haja vista que ela continua a se precaver, mostrando que o iogurte faz funcionar o intestino de
quem tem uma dieta equilibrada (embora no andncio (1) a Danone ndo deixe claro que efeito
de sentido ela ativa com o0 uso da expresséo dieta equilibrada, com a atuagéo de uma legenda
que sera analisada a frente se podera entender o carater material do sentido da expressao) e
habitos de vida saudaveis e nao por aqueles que apenas consomem o produto.

Nesta perspectiva, mostrar-se-4, com a apresentacao das outras legendas que aparecem
no anuncio (2), que a Danone continua utilizando-as no sentido de se proteger contra
acusacdes de que o Activia ndo funciona como ela anuncia e reforcar a ideia de que o
consumo do iogurte deve ser regular, fato que atua no estimulo e na manutengdo das vendas

do produto e acoberta seus interesses comerciais.
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QUADRO (6)

ACT'VIA

Figura 6: Cenas com legendas do antincio (2).

Na figura 6, observam-se duas legendas que ndo haviam aparecido no andncio (1):
Consulte um nutricionista regularmente e Sugestdo de consumo: 100g por dia. Por meio da
primeira, vé-se a Danone refor¢ando as duas primeiras legendas do comercial, pois, ao dizer
aos interlocutores que eles precisam ir com certa frequéncia a um nutricionista, a empresa
acaba por reforcar a informagdo de que o consumo do Activia deve estar associado a uma
dieta equilibrada. Embora esteja dito nas legendas que o consumo do iogurte deva estar
associado a uma dieta equilibrada, ¢ somente com a introducao dessa legenda que se pode
visualizar os efeitos de sentido pretendidos pela empresa em relacdo a este enunciado.
Observe-se que a Danone, ao indicar a necessidade de procurar um profissional especialista
em dietas, busca ser beneficiada pelo fato de o especialista tratar e desenvolver uma dieta
especifica e direcionada para cada paciente. Desta forma, a atuacdo do Activia se tornaria
mais eficaz, haja vista que o consumo estaria associado a uma dieta desenvolvida para cada
consumidor em particular. Nesse sentido, pode-se afirmar que uma dieta equilibrada, para a
Danone, é uma dieta que atenda as necessidades individuais de cada consumidor e que tenha
sido desenvolvida por um profissional habilitado: um nutricionista.

Com o enunciado, a Danone busca se ancorar nos beneficios de uma dieta
desenvolvida por nutricionista, para se precaver contra a imputagdo de que o Activia ndo
atuaria da maneira anunciada por ela. A empresa promove um grande desafio no anuncio,

mas, em momento algum, ela se coloca em posic¢éo de ser desafiada, pois, se tiver que provar
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que o Activia atua realmente da forma anunciada, ela poderia simplesmente questionar o
desafiante perguntando: O consumo do iogurte foi associado a uma dieta equilibrada e a
hébitos de vida saudaveis? Foi consultado um nutricionista para desenvolver uma dieta
equilibrada? Vé-se que a Danone se cerca de cuidados para sustentar a afirmagéo/promessa
de que o Activia faz o intestino funcionar, pois, por meio da legenda, fica pressuposto que o
Activia faz o intestino funcionar para aqueles que cuidam da alimentagdo, procurando
profissionais habilitados para a elaboragéo de dietas.

Por meio da legenda Sugestdo de consumo: 100g por dia (16’ a 18’’), pode-se
perceber que a Danone atua no estimulo e na manutengdo da comercializacdo do Activia.
Observe-se que, com o uso de sugestdo, a Danone procura apagar o carater impositivo que
ordenaria o consumo de 100g do iogurte por dia. Dessa forma, a Danone apaga seus interesses
comerciais e se coloca como uma empresa amiga do consumidor. No entanto, como o
interesse da Danone é sempre econdmico, pode-se afirmar que a sugestdo de consumo de
100g gramas atua no reforco da comercializagdo do produto. A empresa busca, por meio da
legenda, levar os interlocutores a consumir 100g do produto diariamente; essa quantidade €
equivalente a um pote do iogurte e a nove doses da embalagem de 900g.

Com essa “sugestdo”, a Danone ratifica que o consumo do iogurte deve ser diario e
ndo esporadico e esse fato é um forte indicativo de que a Danone, ao afirmar/prometer que o
iogurte faz o intestino funcionar, cria formas de induzir os interlocutores a comprarem o
produto. Vé-se que a legenda atua como adverténcia sobre a quantidade que deve ser
consumida do produto. Desta forma, a Danone continua imputando a responsabilidade pelo
funcionamento ou ndo do intestino ao consumidor do produto. Essa legenda € utilizada pela
Danone como precaugédo, pois, caso algum consumidor venha a dizer que, mesmo tendo
consumindo o iogurte diariamente associado a uma dieta feita por um nutricionista, o produto
ndo tenha realizado o efeito anunciado, ela poderd questionar se ele consumiu a quantidade
indicada no andncio.

Vé-se que as legendas da figura 6 atuam conjuntamente para reforgar a afirmacéo feita
pela apresentadora, que adverte que é preciso tomar o Activia regularmente, pois, de outra
forma, ndo se pode garantir a eficAcia do produto. Com esse reforco, a Danone projeta a
responsabilidade pelo funcionamento ou ndo do intestino sobre os consumidores do iogurte e
ndo sobre ela. Resumindo: com o reforgo da adverténcia feita pela apresentadora, a Danone
cria formas de se isentar da culpa, caso o Activia ndo faga o intestino funcionar da maneira

como é dito pela locutora do anuncio.
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QUADRO (7)

DESAFIO

ACTVIA L

'J

Figura 7: Cenas com legendas do antncio (2).

A legenda, Se apo6s consumir 15 Activia regularmente seu intestino ndo funcionar
melhor, a Danone devolve seu dinheiro (21’ a 25”’), indica que a Danone s6 devolve o
dinheiro empregado na compra de 15 iogurtes, fato que mostra que o consumidor deve tomar
1.500g do produto para poder participar do desafio. Essa legenda silencia que, para aqueles
que consomem o iogurte comprando as embalagens de 900g, € preciso comprovar 0 consumo
de 2.700g (isto &, trés embalagens) do produto para poder ser reembolsado. Ou seja, no caso
da compra da embalagem de 900g se deve consumir 1.200g a mais do produto para ser
reembolsado.

Com a utilizagdo de melhor, observa-se que a Danone procura se precaver em relagéo
a afirmacdo/promessa de que o Activia faz o intestino funcionar. Como visto nas analises da
locucédo dos anuncios, essa afirmacdo/promessa busca levar os interlocutores a entender que o
consumo do Activia pode ser visto como a solucéo definitiva para os problemas de transito
intestinal. Embora a empresa continue sustentando essa afirmagdo/promessa, ela procura
suaviza-la, por meio da legenda, mostrando que, se houver qualquer melhora, mesmo que
pequena, ela deve ser atribuida ao consumo do iogurte. Assim, qualquer indice de melhora,
ainda que infimo, pode ser usado pela empresa como atestado de que o produto faz o intestino
funcionar, haja vista que ndo esta explicitado, nas discursividades que constituem os anuncios,

0 grau de solucdo que o iogurte se propde a resolver. Dessa forma, pode-se afirmar que a
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Danone s6 pretende reembolsar o consumidor que seguiu todas as regras da promogao e que
ndo obteve nenhum resultado com o consumo do produto.

A legenda, Consulte o regulamento: www.desafioactivia.com.br ou 0800 7017561 —

vélido até 01/08/2009 (25’ a 27°), indica que ha um regulamento a ser seguido para
conseguir o reembolso e que ha um prazo para pedi-lo. Pode-se afirmar que, pelo uso dela, a
Danone, quando anuncia o desafio Activia, procura estimular a compra do iogurte. Vé-se,
entdo, que o desafio, em Ultima instancia, busca promover o aumento nas vendas do produto.
Ou seja: a Danone ndo esta preocupada em desafiar os interlocutores para provar que o
iogurte que ela produz funciona, mas estimular e manter as vendas do produto; isso denuncia
que ela est4d mais preocupada com a comercializagdo do iogurte do que comprovar que ele
funciona da maneira anunciada.

Acredita-se que a Danone utiliza as legendas, com letras mindsculas e de forma
rapida, porque ndo € do seu interesse que os interlocutores se inteirem sobre o regulamento do
desafio e sobre as ressalvas da afirmagéo/promessa de que o Activia faz o intestino funcionar.
Vé-se que as legendas servem ndo para prestar informagdes para os interlocutores sobre o
iogurte, mas para a Danone ndo ser acusada de ndo ter apresentado nenhuma informagéo
técnica sobre ele. Pode-se afirmar, entdo, por meio das breves analises das legendas que
compdem a discursividade dos andncios do corpus de estudo, que a Danone se cerca de
muitos cuidados ao afirmar/prometer que o Activia é um alimento/produto que faz o intestino
funcionar, porque ela sabe (e procura esconder isso) que o Activia ndo resolve problemas de
transito intestinal da forma como ela anuncia, haja vista que, se ela entendesse que o iogurte
seria capaz de resolver tais problemas, ela néo se cercaria de tantas ressalvas para ndo ter sua

imagem corporativa manchada e a comercializagdo do produto comprometida.
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7 ATITULO DE CONCLUSAO DAS ANALISES

Tendo analisado e, em alguns casos, comparado a atuagdo dos enunciados que
constituem a discursividade de dois anuincios do Activia, pretendeu-se mostrar que 0s
comerciais do iogurte, quando falam sobre suas propriedades benéficas, principalmente no
sentido de qualidade de vida, revelam sua relacdo com a triade saude, nutrigdo e beleza e que,
por isso, mesmo com discursividades diferentes, levam aos mesmos entendimentos. Buscou-
se, também, evidenciar que o fim discursivo pratico (comercial) dos antncios da Danone, em
ltima instancia, ndo € orientar/informar os interlocutores sobre 0s supostos beneficios
adquiridos pelo consumo didrio do produto, mas levar & compra do produto pelo
convencimento, isto €, pela interpelacdo realizada pela afirmacdo/promessa de que este
iogurte faz o intestino funcionar, tornando a pessoa saudavel, nutrida e, por isso, bela.

Entende-se que a Danone, com a afirmagdo/promessa de que o Activia faz o intestino
funcionar, busca se mostrar como empresa que tem a competéncia e a capacidade de
desenvolver e comercializar um produto capaz de resolver problemas de funcionamento
intestinal. VV&-se que a imagem que a Danone procura construir através da afirmacgéo/promessa
procura atender aos interesses comerciais da empresa, haja vista que, enquanto ela se coloca
como uma empresa competente e capacitada frente aos interlocutores, silencia o fato de que
produz e comercializa o Activia para atender a demanda existente para esse tipo de produto e
ndo porque ela estaria preocupada com a qualidade de vida das pessoas que possuem
problemas no tréansito intestinal. Pode-se afirmar que a Danone cria e sustenta a imagem de
empresa capacitada, valendo-se do imaginario ancorado e sustentado pela triade salde,
nutricdo e beleza.

Observou-se, também, por meio das analises, que a triade saude, nutrigdo e beleza é
reproduzida pela Danone nos andncios do Activia para ajudar a coagir o0s sujeitos a quererem
(“pois todos querem”) corpos mais saudaveis, nutridos e belos. VVé-se, com isso, que a triade,
juntamente com a dissimulagdo sustentada pela FD que prega o corpo como o lugar do belo,
ndo deixa o sujeito reconhecer sua subordinagdo a elas, isto é, ndo deixa o sujeito reconhecer
seu assujeitamento em relagdo ao que deve e ao que pode ser entendido por corpo belo.

Pode-se afirmar que, nas analises, observando a atuacéo do interdiscurso que constitui
os efeitos de sentido em relagdo aos cuidados com os corpos na atualidade e a dependéncia do
anuncio em relacdo a FD que ancora e sustenta o discurso materializado nos comerciais pela
Danone, percebe-se que a apropriacdo dos efeitos de sentido atualizados pela triade saude,

nutricdo e beleza, dissimulada e mascarada pela transparéncia da linguagem, mostra a
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dependéncia constitutiva do cardter material do sentido dos anincios em relacdo a aquilo que
foi dito “antes, em outro lugar e independentemente” (PECHEUX, 2009, p. 149) em relacio
ao modelo corporal que € difundido como ideal.

Observou-se que a Danone, tendo sido obrigada a reformular o mote das campanhas
publicitarias do Activia, manteve, de forma implicita, segundo este estudo, em ambos 0s
anuncios analisados, a mesma afirmacdo/promessa que busca levar os interlocutores a
entender que o iogurte faz o intestino funcionar. Pode-se afirmar que a empresa, para
continuar sustentando o entendimento de que o Activia € um alimento/produto que resolve
problemas do funcionamento intestinal, ndo polemiza a questdo, retirando do discurso
enunciados que possam denunciar, em nivel de intradiscurso, que ela mantém a mesma
posicdo e 0 mesmo posicionamento enunciativo e discursivo que busca legitimar a sua
imagem de empresa comprometida com a qualidade de vida dos seus consumidores.

Viu-se, por meio das relagdes interdiscursivas constituintes dos comerciais, que ha
discursos nocionais e conceptuais que habitam o discurso materializado pela Danone para
anunciar o Activia e observou-se que essa tessitura discursiva, além de atuar na construgdo de
uma imagem corporativa positivada, coloca a Danone na modalidade de bom sujeito dos
discursos voltados para o corpo.

Pode-se afirmar, mesmo ndo tendo explorado todas as possibilidades de analise, que se
fez uma analise que procurou ir para além do evidente e que se conseguiu observar que hd,
pelo menos, uma FD que atravessa e permeia os discursos que ancoram o ponto de vista
cultural que busca interpelar os sujeitos em relagdo ao que deve e ao que pode ser visto e
entendido como corpo belo na atualidade. Aponta-se que a incompletude deste trabalho deve
servir como um direcionamento para futuras pesquisas que buscardo ver e mostrar outras
questdes que denunciem, ao se tratar de discurso, que algo fala sempre “antes, em outro lugar
e independentemente” (PECHEUX, 2009, p. 149).
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