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RESUMO: Este artigo objetiva elucidar, por meio da analise de trés slogans do petit suisse
Danoninho, as estratégias discursivas ancoradas nas relagdes com a meméria discursiva do grupo de
consumo deste produto. Nesse viés, pretende-se verificar quais sdo os efeitos de sentido veiculados
pelos enunciados ““Danoninho vale por um bifinho™; ““Danoninho para uma alimentacgdo saudavel”; e
“Danoninho. Muito mais que um petit”. Para analisar o corpus pretendido, procurou-se aporte tedrico,
principalmente, na teoria da Argumentacdo na Lingua, de Ducrot (1989), e na teoria do Imaginario, de
Castoriadis (1982), além de trabalhos bakhtinianos acerca do “presumido’, “apoio coral” e
“entimema”. Desta maneira, busca-se compreender se as praticas discursivas da Danone, ao
apresentar o seu produto, o Danoninho, tém-se modificado com o passar do tempo ou nao.
PALAVRAS-CHAVE: slogan, topoi, imaginario, pratica discursiva.

SLOGANS AND ARGUMENTATIVE “TOPOI”: A CASE STUDY

ABSTRACT: This article intends to elucidate, through the analysis of three slogans of Danoninho
petit suisse, the discursive strategies based on the relations with the discursive memory of the
consumption group of this product. Thus, it is intended to verify what are the effects of meaning
transmitted by these statements ‘““Danoninho vale por um bifinho™; “Danoninho para uma
alimentacéo saudavel’; e ““Danoninho. Muito mais que um petit”. To analyze the intended corpus, it
was searched for theorical contribution, meanly on the Argumentation of Language theory, from
Ducrot (1989), and on the Imaginary theory of Castoriadis (1982), besides Bakhtin’s works about the
“presumed”, “choral support” and “‘enthymeme”. Thus, we intend to comprehend if the discursive
practices of Danone, when showing its product, the Danoninho, has been changed as time passes or
not.
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Introducéo

Este estudo percorrerd um percurso que passara pela teoria da argumentacdo na
lingua de Oswald Ducrot, pelos conceitos de “presumido”, “apoio coral” e “entimema”
propostos por Mikhail Bakhtin e pela teoria do imaginario de Cornelius Castoriadis.

O corpus a ser analisado é composto por trés slogans do petit suisse Danoninho, que
¢ fabricado pela empresa Danone. Assim, pretende-se com o estudo da argumentacdo e dos
topoi destes slogans, investigar a pratica discursiva utilizada pela Danone, reconhecendo 0s
implicitos em que se apdiam tais anincios.

O fato que permite que teorias tdo diferentes entre si possam ser aplicadas para criar

certo entendimento a respeito de um objeto € o fato de que elas se aplicam a pesquisa do que



esta silenciado na linguagem, no caso deste artigo, os topoi e entimemas encontrados, haja
vista que tanto a teoria da argumentacdo na lingua e do imaginario como os conceitos de

presumido, apoio coral e entimema trabalham com os implicitos da linguagem.

1. Topoi argumentativos e formas tépicas

Como ndo era possivel sustentar que a argumentacdo estava somente na lingua, e
visto que um mesmo operador argumentativo encadeava diferentes conclusées, Ducrot
constroi a nogdo de topos, principalmente pelo fato de que a sua primeira teoria, que discutia a
concepgdo de argumenta¢do como um conjunto de conclusdes possiveis para um enunciado,
encontrou certas dificuldades de se manter. Ao desenvolver a nogdo de topos argumentativo e
de formas topicas, Ducrot (1989) passou a trabalhar com o topos (lugar comum
argumentativo) que é constituido por trés propriedades: 1) universalidade, em sentido
limitado, pelo fato de os enunciados serem apresentados como compartilhados por uma
coletividade, mesmo que seja apenas entre um enunciador e um destinatario; 2) generalidade,
porque se aplica a um grande nimero de situaces anadlogas e ndo apenas a do momento em
que se fala; 3) gradualidade, sendo esta, para o autor, a mais importante, pois a partir dela,
pode-se chegar ao estudo das formas tdpicas dos enunciados, posto que a gradualidade
relaciona duas escalas, implicando 0 movimento em ambas, sendo que 0 movimento em uma
direcdo implica 0 movimento na outra. A titulo de exemplificacdo da férmula ducrotiana da
gradacdo dos topoi, os estudos de Campos (2007, p. 146), tornam-se esclarecedores,
principalmente para descrever como se d& a dindmica das formas topicas. Trabalhando com os
enunciados ““A propriedade P é favoravel a propriedade Q” e ““A propriedade P se opde a
propriedade Q’’, a autora chega a dois topoi, respectivamente, “quanto mais se sobe na
escala P, mais se sobre na escala Q”” e “quanto mais se sobe na escala P, menos se sobe na
escala Q”. Como formas topicas, tém-se, para 0 primeiro, “quanto mais P, mais Q” e
““quanto menos P, menos Q”, e para o outro, “quanto mais P, menos Q”’ e “quanto menos P,
mais Q.

Na teoria dos topoi argumentativos, Ducrot (1989) traz o estudo dos principios
argumentativos para o interior do enunciado, de forma a que o responsavel pela possibilidade
de conclusdes, idénticas ou antagdnicas, passa a ser um principio convocado pelo enunciado:
0 topos (lugar comum argumentativo). Desta maneira, pode-se entender o porqué de um
operador argumentativo ser capaz de encadear conclusdes diferentes, fato que se explica,

porque, na utilizacdo do topos, o encadeamento ndo se faz do mesmo lugar comum



argumentativo. Entdo, os encadeamentos e as conclusdes diferentes que utilizam o mesmo
operador argumentativo se devem ao fato de um enunciado poder ser dito em regides
discursivas distintas, o que explica as suas diferentes conclusoes.

Ducrot (1989), ao explicar os topoi e as formas tdpicas, vale-se dos seguintes

enunciados que utilizam os operadores argumentativos pouco € um pouco:

a) Ele trabalhou um pouco. Ele vai conseguir.

b) Ele trabalhou um pouco. Ele ndo vai conseguir.
c) Ele trabalhou pouco. Ele vai conseguir.

d) Ele trabalhou pouco. Ele ndo vai conseguir.

Pode-se observar, no exemplo de Ducrot dois topoi contrarios: um, que leva ao éxito;
e outro, que leva ao fracasso, sendo T1: “O trabalho leva ao éxito” e T2: “O trabalho leva ao
fracasso” (1989, p. 35). A partir destes topoi, sdo convocadas formas topicas distintas, sendo
para o T1: FT1: “Quanto mais se trabalha, mas se tem éxito” e FT2: “Quanto menos se trabalha
menos se tem éxito”; e para o T2: FT3: “Quanto mais se trabalha, menos se tem éxito” e FTa:
“Quanto menos se trabalha, mais se tem éxito” (1989, p. 36).

Verifica-se no estudo da teoria dos topoi argumentativos de Ducrot que a
argumentacdo se faz pela lingua, que toma como referéncia o local de onde provém o ato
argumentativo, pois o valor argumentativo dos enunciados passa a depender da existéncia de

um enunciador que argumenta, quer se identifique ou ndo como locutor.

2. Presumido, apoio coral e entimema

O fundamento tedrico que sera utilizado para intermediar e propiciar uma
aproximacao entre a teoria da argumentacao na lingua com a teoria do imaginario é o estudo
de Mikhail Bakhtin acerca do presumido, do apoio coral e entimema.

Bakhtin, em Discurso na Vida e Discurso na Arte, afirma que “um enunciado
concreto como um todo significativo compreende duas partes: (1) a parte percebida ou
realizada em palavras e (2) a parte presumida” (1976, p. 6). A partir deste fundamento,
verifica-se que o que é palpavel e experimentavel, na linguagem, é a parte percebida, o0 que
salta aos sentidos; e que os fatos que estdo silenciados sdo o presumido. O presumido é um

conhecimento compartilhado por uma coletividade, seus niveis de intensidade sao



automaticos e inconscientes e é este terreno de saberes comuns que propicia o aparecimento
de uma forma de sintonia que permite aos integrantes de uma coletividade se entenderem ao
fazer uso da linguagem.

A compreensdo do conceito de apoio coral requer o entendimento da entoacao.
Segundo Bakhtin (1976), os fenbmenos que nos cercam estdo fundidos com julgamentos de
valor e estes, por sua vez, sdo presumidos. Embora possa parecer possivel, ndo se deve
entender os julgamentos de valor como emocdes individuais, mas como atos sociais regulares
e essenciais. Por isso, ele organiza a forma dos enunciados e de suas entoacdes e € desta
forma que se encontra a sua mais pura expressdo na entoacdo. Para o pensador russo, “A
entoacdo sempre estd na fronteira do verbal com o ndo-verbal, do dito com o ndo-dito. Na
entoacdo, o discurso entra diretamente em contato com a vida.” (BAKHTIN, 1976, p. 8). Mas,
para que uma entoacdo forneca uma base nitida que propicie clareza, ela deve ter um apoio

coral. Portanto,

Uma entoacdo criativamente produtiva, segura e rica, & possivel somente sobre a
base de um *“apoio coral” presumido. Quando falta tal apoio, a voz vacila e sua
riqueza entoacional é reduzida, como acontece, por exemplo, quando uma pessoa
rindo percebe repentinamente que ela esta rindo sozinha — sua risada ou cessa ou se
degenera, torna-se forcada, perde sua seguranca e clareza e sua capacidade de
provocar humor e alegria. A comunhéo de julgamentos basicos de valor presumidos
constitui a tela sobre a qual a fala humana viva desenha os contornos da entoacdo
(BAKHTIN, 1976, p. 8).

O apoio coral é constituido de presumidos, fato que denuncia que ele é social. Assim,
0 estudo do topos (lugar comum argumentativo) de um enunciado deve considerar, em
conjunto, os presumidos da coletividade da qual emana o enunciado; somente desta maneira, €
possivel compreender com profundidade os efeitos de sentido veiculados nele.

Outro conceito relevante para este estudo, para a compreensao dos termos presumido
e apoio coral, é o de entimema. Para Bakhtin (1976), o enunciado concreto pode ser
comparado ao entimema e este pode ser comparado ao silogismo, diferenciando-se pelo fato
de que uma de suas premissas ndo € expressa, mas presumida do ponto de vista cultural e ndo
I6gico. Assim, “cada enunciado nas atividades da vida é um entimema social objetivo. Ele é
como uma “senha” conhecida apenas por aqueles que pertencem ao mesmo campo social”
(BAKHTIN, 1976, p. 7).

4. Analise do corpus



O petit suisse Danoninho foi langado no Brasil em 1973. Ficou muito conhecido, por
sua primeira campanha publicitéria, que utilizava o slogan ““Danoninho vale por um bifinho™,
que é um dos mais conhecidos da historia da publicidade brasileira; outro slogan, veiculado
nas pecas publicitarias produzidas entre 2006 e 2007, foi: “Danoninho para uma alimentagdo
saudavel”; e o referente a 2008: ““Danoninho. Muito mais que um petit™.

Pelo fato de estes slogans ja terem sidos utilizados em varios anuncios, dos mais
diferentes formatos, fixar-se-4 a analise somente nos seus enunciados, ignorando-se 0s
veiculos de comunicacdo utilizados e absorvendo os topoi sem identificar uma peca
publicitéria especifica.

A seguir, apresenta-se o estudo da dindmica existente entre a pratica discursiva da
Danone e os topoi dos trés enunciados que compdem o corpus deste trabalho. Cada um dos
slogans em analise possui um topos que é caracterizado pela universalidade, pela generalidade
e pela gradacéo que remete as formas topicas possiveis de serem encontradas.

Entdo, para os seguintes enunciados dos slogans, tém-se o0s topoi, as formas tdpicas e

0s entimemas presumidos:

Enunciado (1): Danoninho vale por um bifinho.

Topos: comer o petit suisse Danoninho é 0 mesmo que comer um bife pequeno.
Formas tdpicas: (1) quanto mais se come 0 petit suisse Danoninho, mais se come
um bife pequeno; (2) quanto menos se come 0 petit suisse Danoninho, menos se

come um bife pequeno.

Entimema:
Premissa maior: Comer o petit suisse Danoninho € o mesmo que comer um bife
pequeno.
Premissa menor: Se alguém come o petit suisse Danoninho.

Conclusao: Logo, estara comendo o mesmo que um bife pequeno.

Vé-se que conforme o enunciado (1): o produto de um pote de Danoninho contém o
mesmo valor nutritivo de um bife pequeno, portanto, pode ser consumido, e ndo apenas como
uma sobremesa, pois o0 produto é enunciado como uma forma de alimentacdo que nutre e faz
bem a salde. Porém, visto que estas informacOes estdo ancoradas nos implicitos do

enunciado, ndo se encontra neles algo como: a) o valor nutricional da carne é superior, sendo



impossivel compara-la com um produto que ndo passa de uma sobremesa; b) a carne possui
maior teor de proteinas, vitaminas e minerais e o ferro contido nela apresenta melhor indice
de absorcdo pelo organismo; c) a carne ndo possui conservantes, corantes e acgucares

adicionados.

Enunciado (2): Danoninho para uma alimentacdo saudavel.

Topos: o petit suisse Danoninho propicia uma alimentacdo saudavel.
Formas tdpicas: (1) quanto mais se alimenta com o petit suisse Danoninho, mais se
tem uma alimentacdo saudavel; (2) quanto menos se alimenta com o petit suisse

Danoninho, menos se tem uma alimentacdo saudavel.

Entimema:
Premissa maior: O petit suisse Danoninho propicia uma alimentacao saudavel.
Premissa menor: Se alguém consome o petit suisse Danoninho.

Conclusédo: Logo, estara consumindo um alimento saudavel.

Para o enunciado (2), encontra-se no implicito um topos que diz que o consumo do
petit suisse Danoninho propicia uma alimentacdo saudavel. Este topos contraria as orientacfes
de nutricionistas, para 0os quais uma alimentacdo saudavel ndo deve conter conservantes,
corantes, acUcares ou qualquer outro produto quimico. O Danoninho é um alimento
industrializado e contém em sua formula conservantes, corantes e aglcares, portanto, 0 seu

consumo ndo deveria ser considerado como alimentagdo saudavel.

Enunciado (3): Danoninho. Muito mais que um petit.

Topos: o petit suisse Danoninho é mais nutritivo que 0s outros petits suisses.
Formas topicas: (1) quanto mais se consome 0 petit suisse Danoninho ao invés dos
outros, mais se consome um petit suisse nutritivo; (2) quanto menos se consome 0
petit suisse Danoninho ao invés dos outros, menos se consome um petit suisse
nutritivo.

Entimema:
Premissa maior: O petit suisse Danoninho € mais nutritivo que o0s outros petits

Suisses.



Premissa menor: Se alguém consome o0 petit suisse Danoninho ao invés dos outros
petits suisses.

Conclusdo: Logo, estara consumindo um petit suisse mais nutritivo.

No enunciado (3), vé-se uma mudanca de foco na orientagdo da informacao trazida
pelo slogan. N&o se enuncia o Danoninho comparativamente a um alimento néo-
industrializado (primeiro slogan) e a uma pratica alimenticia saudavel (segundo slogan). A
orientacdo utilizada neste enunciado é a de comparé-lo a outros produtos do mesmo género,
dizendo, de forma implicita, que o Danoninho é mais nutritivo que seus concorrentes. Assim,
vé-se uma mudanca na postura da Danone ao anunciar o seu produto, enfatizando a
competicdo com a concorréncia e tentando mostrar que o seu petit suisse € mais nutritivo que
os demais, ndo dando énfase, diretamente, na informagdo que o Danoninho serve como

alimentacdo saudavel.

4. Imaginario

Ha& muitas formas de se entender o imaginario. A forma utilizada neste estudo é a
desenvolvida por Cornelius Castoriadis em seu livro A Instituicdo Imaginaria da Sociedade.
Porém, o foco desenvolvido aqui abrange somente alguns termos trabalhados por este autor.

Para Castoriadis, 0 imaginario é “criacdo incessante e essencialmente indeterminada
(social-historica e psiquica) de figuras/ formas/ imagens, a partir das quais somente é possivel
falar-se de alguma coisa” (1982, p. 13).

O imaginério opera na vida das pessoas, pois uma coisa € 0 mundo, outra é 0 que as
pessoas imaginam que ele seja. O mundo (a sociedade moderna) se constitui pela
racionalidade, onde, segundo Castoriadis, ha o perpétuo dominio do silogismo. Visto que esta
racionalidade ndo é governada de forma ldgica, pode-se aproximar o que este autor denomina
como silogismo ao conceito de entimema. Para complementar, “nesses silogismos da vida
moderna, as premissas tomam seu conteldo do imaginario; a prevaléncia do silogismo como
tal, a obsessdo da ‘racionalidade’ separada do resto, constitui um imaginario em segundo
grau” (CASTORIADIS, 1982, p. 188). A essa luz, vé-se que, para entender os topoi e 0S
presumidos que compdem as relagcdes de interacdo da linguagem de um determinado grupo,

deve-se também compreender e elucidar as bases do imaginario do grupo que se analisa.



Para isso, sera aplicada a elucidacdo proposta por Castoriadis, sabendo que “o
essencial da criacdo ndo € “descoberta”, mas constituicdo do novo” (CASTORIADIS, 1982,
p. 162). Assim, pretende-se reconhecer o imaginario de que se vale o Danoninho nos
enunciados publicitarios de suas campanhas, buscando, para essa tarefa, nos implicitos de trés
slogans deste produto, marcas que denunciem o imaginario que se institui nas relagbes sociais
com seu grupo consumidor.

Inicialmente, pode-se dizer que o imaginario do grupo de consumo do Danoninho
vem sendo estimulado a acreditar na eficacia proposta pelo andncio publicitario deste produto,
pois este grupo, encontra-se no limiar do imaginario da nova ordem tecnocientifica-
empresarial, amplamente marcada por fundamentos de marketing, que vém se estabelecendo
junto a economia de mercado globalizada, apontada por Denise Sant’Anna, em seu texto
Transformacdes do Corpo: controle de si e uso dos prazeres, cuja principal caracteristica é o
cuidado com o corpo, no Vviés que institui que produtos industrializados com caracteristicas
funcionais, aqueles que prometem conter mais nutrientes que os alimentos naturais, propiciam
uma alimentacao correta que gera uma boa satde e um melhor bem-estar. Segundo Sant”Anna
(2005), esta nova ordem estabelece: a) o corpo como lugar privilegiado da subjetividade de
cada um; b) a nocdo de prazo de validade; c) uma unido entre beleza, nutri¢cdo e saide; d) o
desejo de investir no corpo, para que ele sempre esteja pronto para ser filmado, fotografado,
em suma, visto e admirado.

Assim, verifica-se que este imaginario, na corrente desta nova ordem, tem
instituicOes que fazem circular, em certas praticas discursivas, algumas significacdes que
produzem os efeitos de sentido que véao ser utilizados pela industria alimenticia que, nas
ultimas décadas, vem anunciando que os produtos que fabricam sdo capazes de satisfazer as
demandas e as necessidades instituidas por esta nova ordem.

Entdo, como o objetivo central buscado por este estudo € investigar a pratica
discursiva utilizada pela Danone para anunciar o seu petit suisse Danoninho, com o intuito de
verificar se esta pratica discursiva vem se modificando ou ndo desde a década de 1970,
procurar-se-a apoio nas relacdes discursivas, para interpretar os topoi encontrados, como um
modo de reduzir e aproximar os efeitos de sentido de modo geral.

Como se sabe, ndo hd um Adao biblico e “Os sentidos ndo se constroem fora da
historia, da memodria e do interdiscurso” (CATTELAN, 2008, p. 36). Assim, para determinar
um efeito de sentido, que pode estar contido nos trés slogans analisados, buscar-se-ao
evidéncias, nos implicitos, que denunciem se estes enunciados estdo na base do mesmo

dizivel, pertencentes a uma mesma pratica discursiva, pois, neste trabalho, acredita-se ser



possivel, de forma parafrastica, encontrar algum elemento que agrupe os trés enunciados
estudados na mesma memoria discursiva.

Neste sentido, o enunciado (1) enuncia que o consumo do Danoninho vale por um
bife pequeno. Se for observado que, numa dieta saudavel, ha o ingresso de carne, por ser esta

uma boa fonte de nutrientes, pode-se reduzir o efeito de sentido deste enunciado, para:

Reducéo do Danoninho serve na alimentagdo tanto quanto um
Enunciado (1) alimento saudavel como a carne.

Fica claro nesta reducdo que o consumo de Danoninho é proposto como equivalente
a uma alimentag&o saudavel.

No enunciado (2) a afirmacdo se da de forma explicita, oferecendo o Danoninho
como uma alimentacdo saudavel, afirmacéo que ainda pode ser reforcada pelo seu topos e por
suas formas tdpicas que indicam que o Danoninho propicia uma alimentacao saudavel.

No caso do enunciado (3), esta relacdo ndo é tdo facil de ser realizada, s6 se
consegue a reducdo dele a uma forma equivalente que fala de alimentacdo saudavel, se a
memoria discursiva do grupo de consumo do petit suisse trabalhar com um saber discursivo
que torna possivel, na base do dizivel que sustenta cada tomada da palavra, o dizer que o

consumo do petit suisse serve como um alimento saudavel. Desta maneira, tem-se:

Reducéo do O petit suisse Danoninho, que vale por uma
Enunciado (3) alimentacdo saudavel, € mais nutritivo que 0s outros
petits suisses.

Algumas Consideracdes

Com base nas teorias da argumentacdo na lingua de Ducrot, do imaginario de
Castoriadis e nos estudos de Bakhtin acerca do presumido, apoio coral e entimema, este
estudo procurou reduzir os efeitos de sentido de trés enunciados utilizados pela empresa
Danone, ao anunciar o produto petit suisse Danoninho, para observar se eles se encontram
dentro de uma mesma pratica discursiva.

Nesta direcdo, procurou-se mostrar, utilizando os efeitos de sentido implicitos, de
forma parafréstica, a proximidade esperada, desde o inicio do trabalho, entre os slogans do
Danoninho. Em outras palavras, pode-se dizer que os trés slogans analisados levam ao mesmo

entendimento, isto é, levam a inferéncia de que o Danoninho é um alimento saudavel. Esse
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entendimento é sempre sustentado pelas crencas (saber compartilhado por um grupo), que
ancora o dizer da Danone em topoi, apoios corais e entimemas presumidos.

Este estudo permite, de certa forma, afirmar que a partir de uma relacdo estabelecida
e mediada por uma mesma memoria discursiva, pode-se reduzir, certas praticas discursivas,
conforme o0s escritos de Maingueneau (2005), a uma mesma semantica global. Assim,
assumida a premissa de que o discurso é parte de uma grande rede discursiva em que a
heterogeneidade e o dialogismo se manifestam, entender-se-a que a préatica discursiva adotada
pela Danone, ao longo do tempo, ao anunciar o Danoninho, firma-se numa mesma relacao
interdiscursiva, cujos efeitos de sentido levam sempre ao mesmo entendimento, a saber: O

Danoninho é um alimento saudavel.
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