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RESUMO

Este artigo tem por objetivo analisar as estraségiemunicacionais do iogurfectivia,

da Danone, a partir de pecas que utilizam argurseatentificos como principal
argumento para a venda de seus produtos. Como olega@l além da pesquisa
bibliografica, foram analisadas trés pecas audia¥ss para retratar a proposta do
artigo, que é estabelecer e analisar uma relacdce em comunicacdo, mais
especificamente a publicidade, e a ciéncia. Finaleje além das estratégias
publicitarias, verificou-se a importancia e a resgabilidade da comunicagédo para com
ciéncia e a divulgacdo do conhecimento.
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INTRODUCAO

A relacédo entre a Ciéncia e a Publicidade vem seiasido ao longo dos anos.
Seja na discussao da publicidade como ciéncia,nsef@@escente insercdo de anuncios
publicitarios em revistas cientificas, ou ainda, de dados cientificos em
campanhas publicitarias. O fato é que cada vez @saiss dois campos estédo dialogando
entre si.

A ocorréncia de informacdes cientificas em campsuphilicitarias se da, pelo
fato de que “o publico busca no trabalho da ciéh@edades’ permanentes, solucdes
definitivas” (DELLAZZANA, 2011, p. 32). Por isso, aublicidade usa a ciéncia como
mecanismo para legitimar o que esta sendo afirmd@ojodo que seja mais um ponto
positivo a seu favor.

Tal préatica acontece devido a importancia que & @edsaber cientifico, mas
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gue nao é acessivel a grande maioria, sendo unidadsadistante. Sobre isso, Morin
(2003) pontua que

A continuacdo do processo técnico-cientifico atugrocesso cego,
alids, que escapa a consciéncia e a vontade dpagx@ientistas —
leva a uma grande regresséao da democracia. Assgquasto aexpert
perde a aptidao de conceber o global e o fundamentalad&o perde
o direito ao conhecimento (MORIN, 2003, p. 19).

Dessa maneira, esse artigo se propde a analisguedéorma a publicidade se
apropria estrategicamente da ciéncia em campanlitdisifarias. Para isso, escolheram-
se agcbes comunicacionais da empresa multinacicsmab®, mais especificamente do
logurte Activia, que possui a ciéncia como principal argumentoveleda de seus
produtos. Tal analise foi feita a partir de pesgusbre as campanhas do produto
disponiveis em meio digital, assim como a partirreilexdo feita sobre o conteudo
abordado nas pecas publicitdrias audiovisuais queerializam o argumento

cientificamente comprovado.

DANONE E ACTIVIA

De origem francesa, a Danone € a lider mundial mupos lacteos frescos e a
sétima maior fabricante de alimentos do mundo. @archegou ao Brasil em 1970
com o iogurte de polpa de frutas e, desde ent&e|ose um sucesso de vendas no
pais, chegando a quadriplicar a producdo em afgemeses de mercado.

Seguindo a trajetéria de sucesso, 0 grupo Dancseriinnovos produtos no
mercado brasileiro, como os iogurtes para b&marUp e Light Corpus a sobremesa
Danettee o produto que revolucionou a categoria de aliosefuncionais, o iogurte
Activia(DANONE, 2011), mostrado na Figura 1.

Figura 1 — Alguns produtogctiviaque estao atualmente no mercado

Fonte: www.activiadanone.com.br
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O Activia foi criado na década de 80, durante uma tendéhcianercado
alimenticio: alimentos capazes de combater doemgasrrigir pequenas disfuncdes do
organismo; depois de anos de pesquisa, ele fondels&do contendo - além de calcio,
proteina e as bactérias encontradas nos demaisroemes - microorganismos Vivos:
os DanRegularistMUNDO, 2009). No entanto, € importante ressajiae oActivia sé
chegou ao Brasil em 2004 (ACTIVIA, 2011).

Os DanRegularis —probioticos Bifidobacterium animalisDN173010Q sé&o
bactérias vivas utilizadas para fermentar o leiteager beneficios a saide humana,
ajudando na manutencdo do ritmo do intestino. Batacdisso, o0 iogurtéctivia se
enquadra como alimento funcional, que além de oéera nutricdo basica, traz outros
beneficios ao consumidor (ACTIVIA, 2011).

Desta forma, cada vez mais, uma quantidade maior de

[...] pessoas ao redor do mundo, preocupadas ceua saude,
tém incluido alimentos funcionais, como o0s iogyrtese
contém probidticos, em suas dietas diarisstivia € o Unico
produto no mundo inteiro que contém o exclusivoilbac
DanRegularis A maioria das bactérias ndo sobrevive a
passagem pelo estbmago, ndo chegando vivas atinatesn
guantidade suficiente para produzir qualquer beioefiao
contrario do que acontece com o badilanRegularis que é
capaz de sobreviver ao trato intestinal e cheger ao intestino
em grandes quantidades (ACTIVIA, 2011).

Dentro desta perspectiva, percebe-se, entdo, goguote Activia possui um
ponto forte a ser explorado em suas campanhascjiabés: os beneficios do consumo

embasados pela argumentacéo cientifica, danddodireaile ao produto.

CIENCIA COMO ARGUMENTO PUBLICITARIO

A publicidade tem como objetivo primordial, mesma@m alguns casos possa
nao parecer, vender um produto ou um servigo, egaraima opinidao ou defender uma
causa. De um jeito ou de outro, a publicidade sergper convencer o outro a respeito
de algo, mas néo é e nunca foi uma tarefa fads, poeceptor “recebendo e aceitando o
qgue lhe é dito, continua sendo o sonho de cadasabretudo quando somos nés que
falamos. Mas a liberdade do receptor consisterjustée em aceitar, repensar, negociar
a mensagem recebida” (WOLTON, 2006, p. 32). Partaele ndo € um mero

personagem passivo que age de acordo com os s#srakheios, pelo contrario, a sua
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complexidade e a impossibilidade de se prever sgégs tornam essa ideia uma
ingenuidade. Dessa maneira, € preciso que se wmmhmente que “Na realidade, o
receptor complica tudo, raramente esta onde o @ses; compreendendo, em geral,
algo diferente do que lhe dizemos ou que gostadamue compreendesse pelo som,
pela imagem, pelo texto ou pelo dado. Ele é a qaiga” (WOLTON, 2006, p.32).
Assim, para alcancar seus objetivos, a publicidade utiliza de varios
mecanismos, sem nenhuma garantia de que tera sucessentativa de convencer,

persuadir ou seduzir as pessoas. De modo que

A conex&do entre o produto anunciado, a mensageno gquaasmite e
o destinatario que receberd esta informacao séuiadamentalmente,
a partir do processo de comunicacdo, o qual integraexceléncia a
dimensdo persuasiva da publicidade. A persuasdana forca

sinérgica que exerce poder sobre o destinatareratrgente de forma
implicita — levando-o a adotar uma posicao e/owEsae uma atitude
(PEREIRA, 2010, p.2).

O iogurteActivia, a fim de agregar valor a sua marca e, consequente,
vender seu produto, tem uma estratégia de comuEmcaglie busca transmitir
credibilidade nas mensagens. Suas campanhas prfdigise baseiam no fato de que o
iogurte contém baciloBanRegularisque auxiliam a manter o intestino no ritmo, fato
cientificamente comprovado, de acordo com a empresasa maneira, € possivel
constatar que a ciéncia esta sendo usada comal&athferenciacdo do produto perante
a concorréncia, fazendo com que a marca consiggagvalores.

A Activia enfatiza a todo o momento 0s beneficios, Ccieatifiente
comprovados, que 0 seu produto possui como argongpamt vender, apropriando-se
de dados cientificos, representacdo da ciéncia yaidar o que esta sendo dito e
legitimar os beneficios expostos. Portanto, é ac@ésendo utilizada estrategicamente
como argumento publicitério.

Além disso, @ctivia ratifica a veracidade do que diz por meio da pi@dcao
de médicos e nutricionistas nas suas campanhagsatociais que tém respaldo e
transmitem confianca quando se pronunciam. Taltaconento faz com que o que esta
sendo dito tenha respaldo, devido a credibilidad®dte (WOLF, 2005).

ACTIVIA E A PUBLICIDADE CIENTIFICAMENTE COMPROVADA

A Danone Researcé o grupo responsavel pelas pesquisas apresengaldas

marca Danone e suas submarcas, inclusi¥etivia. Mas outras fontes também séo
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utilizadas, como a'NS InterScience- maior empresa em pesquisa de mercado do
mundo. Assim, percebe-se que as pesquisas apm@emas publicidades dectivia

sdo argumentos cientificamente comprovados e higlpor essas instituicdes, pois, de
forma comercial, os anuncios publicitarios visamofpover vendas, e para vender é
necessario, na maior parte dos casos, convenoenpper uma ideia sobre determinado
produto” (SANT'’ANNA; ROCHA JR; GARCIA, 2009, p. 59kvidenciando que “o
interesse comercial ndo poupa a informacao quadiicem ciéncia e tecnologia, pelo
contrario, apropria-se dela [...]” (BUENO, 2011b).

A conviccdo do consumidor é imprescindivel pardiwdgedo da compra. As
publicidades do iogurtéctivia utilizam, principalmente, approachracional em sua
redacao, ou seja, “dirige-se a inteligéncia l6gioa fatos, informa, descreve o produto,
da razbes, vantagens, tem fortes argumentos [SRNT'ANNA; ROCHA JR;
GARCIA, 2009, p. 59), porém o texto emocional tambgode ser encontrado nas
promessas que vao além da nutricdo, como levera hibonor e, sobretudo, uma vida
mais saudavel e feliz.

Por conta disso, a publicidade televisa do iogtree depoimentos de pessoas
felizes a partir da mudanca que tiveram ao inserictivia em sua alimentacao,
tentando indicar os possiveis efeitos positivogidas pelo produto. Ha também
personagens que expliquem o que € o produto, @lgueontém e o que este contetdo
traz de beneficios a quem o consome. Estes argamsdid de cunho cientifico quando,
de alguma forma, explicam de forma simplificadasmdomas causados pela falta de
ritmo no intestino — como a sensacédo de inchagryppondo uma solucéo cientifica,
demonstrada em uma simulacdo da acadaofkegularisno intestino.

Logo, percebe-se que as abordagens utilizadas utdiigades, racionais e
emocionais, sdo combinadas na busca da convic¢cammkumidor. De acordo com
Sampaio (2003), existem dois tipos de abordagdornaal e a retérica: a primeira esta
relacionada a forma de apresentacdo da mensageseguada pode ser racional ou
emocional dependendo do objetivo da publicidadendaresa ou do produto. Enquanto
a demonstracdo e o testemunhal sdo as abordagenaisfomais utilizadas nas
publicidades dd\ctivia, a deciséo inteligente, a exclusividade e a solugiproblema
formam a abordagem retérica, predominantementerratda mensagem.

A figura 2, integrante do filme publicitario “Acurwi, mostra como o uso de
pesquisas € feito quando a atriz Patricya Travassagunta “sabia que uma em cada

duas mulheres se sente inchada quando o intessindosritmo?”. Além disto, ela
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também explica 0 que acontece ao ingdétivia “ele contémDanRegularis que

ajudam a manter o intestino no ritmo, o que redsa sensacgao de inchago”.

Comtriv pard o vl fa ey i Qo pars ¢ epuilirs 0 e idsboal.

Figura 2 — Cenas retiradas do filme publicitario “Acumulo”
Fonte:http://www.youtube.com/watch?v=SMWidoJS68k&featuedated

E relevante lembrar que a atriz é vegetariana eydida de 10 anos, apresenta o
programa “Alternativa Saude” da GNT, que mostra @oafigumas dicas simples e
praticas podem amenizar doencas e alguns desemsilita sadde, transformando-a em
um simbolo associado ao bem-estar e, portantcgmlgue possui credibilidade quando
0 assunto € dar dicas para uma vida mais saudavel.

As publicidades doActivia focam sempre no bem-estar, na explicacdo dos
beneficios de consumi-lo e na demonstracdo imagé&lms microrganismos que
resistem a digestdo e chegam *“vivos” ao intestygsando a visualizacao dos efeitos
positivos na ingestao do produto. O uso de simekg@ publicidade televisiva pode
ser justificado pelo fato de que “pesquisas comgrogue, se alguma coisa for dita e
nao for também ilustrada, o espectador imediataananesquece” (SANT'ANNA;
ROCHA JR; GARCIA, 2009, p. 59).

Também é possivel perceber que as publicidadessagfioumas as outras, ou
seja, elas tém como estratégia a repeticdo dessasagens. Afinal, “definir a
freqUiéncia necessaria que a mensagem precisabter @gublico, deve ser prioridade
em qualquer estratégia de midia, porque comunicaciiequéncia” (VERONEZZE,
2005 p. 152) e, segundo Sant’/Anna, Rocha Jr. ei&2002), o objetivo da maioria
das pecas publicitérias € comunicar de forma geeeptor se lembre delas na proxima
vez que for as compras.

Veronezze (2005) explica que os computadores carseg@ntender mensagens
de forma instantédnea e que o cérebro humano nae@seacapacidade, mesmo que a
memoria registre momentos que passaram rapidamgdtegque isso acontece

inconscientemente. Resumindo, “é muito dificil nagens complexas, como andncios,
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serem lidos de uma sé vez. Principalmente no cascaierciais de TV [...]”
(VERONEZZE, 2005 p. 152).

Por conta disso, podemos perceber que o filmdgada em 2008 continua com
a mesma estratégia: argumentos comprovados pelaiaié pelos “consumidores”.
Identifica-se, na figura 3, o refor¢co das mensagens uma simulacdo de como agem
os DanRegularise a respectiva explicacdoActivia contém o exclusivo bacilo

DanRegularisque regula o intestino naturalmente”.

=

£

Activia ajuda a regular o trinsito intestinal

.

Activia ajuda a regular o lrinsilo intestinal

Figura 3 — Cenas retiradas do filme publicitario “Faz besmapvocé”

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=Db40l6DXalé&ture=related

Na figura 4, nas cenas desse filme de 2008, pemsmbeomo atores
representando os consumidores ratificam a eficixiagurteActivia como produto que
faz bem a saude de criancga, idosos, homens e ras|hieclusive as gravidas.

Ay

Figura 4 — Atores em testemunhal do filme publicitario “Feem para vocé

Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=Db40I6DXalé&ture=related

No filme publicitario “Corretamente”, que pode sesto na figura 5, a atriz
explica aos espectadores que o0s sintomas de urstimoteque n&o funciona
corretamente podem parecer normais, mas deixagqler@les ndo séo, enfatizando que
a regularidade dos processos por ele comandadsseéaatal para uma vida saudavel,
visto que por meio deles sao eliminadas as toxgudsstancias que podem causar danos

a saude. Alem disso, ela também diz que milharggedsoas no mundo ja sabem disso,
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queActivia ajuda a resolver naturalmente esse problema,ceefdo novamente como
os bacilodDanRegularisatuam no sistema digestivo, acompanhado da led&alia
ajuda regular o transito intestinal”. Para finaljza atriz ratifica “regule seu intestino e

tenha, sim, uma vida mais saudavel”.

ACTIVIA
FUNCIONA

PARA VOCE

Seu consume deve estar associado Guarde as 15 lampas dos produlos ¢ o ratulo da garrafa de 500g
a uma dista equilibrads @ hibitos de vida saudiveis conforme indicade na regulamento

Figura 5 — Cenas retiradas do filme publicitario “Corretamed
Fonte:http://www.youtube.com/watch?v=nLQ5W5FVRkU

Nota-se que a atriz assume papel de autoridadgssunto, de alguém que tem
absoluta certeza do que esta dizendo. E importastaltar que além do que € dito
oralmente, as publicidades dativia também instruem seus espectadores por meio de
mensagens escritas na parte inferior dos filmesa€Egensagens sao importantes, pois
elas explicam que, para obter os beneficios datega consumo deve estar associado
a habitos saudaveis e dieta equilibrada. Destadapfita claro que a ciéncia pode se
relacionar com a comunicacdo como estratégia piivle; de fins estritamente

comerciais.

CONSIDERACOES FINAIS

Entende-se que a relacdo entre comunicacdo e xi&aci muito além de
argumentos cientificamente comprovados. O profi&diale jornalismo cientifico, por
exemplo, tem uma enorme responsabilidade para cwuiedade, primeiramente como
jornalista e depois como alguém que se propde @gdiv um conhecimento que pode
trazer beneficios para a sociedade, o caso do ciométo cientifico. “Numa
sociedade, em que a educacdo formal tem se dedoudta ensino das ciéncias,
relegando-o a um segundo plano, os meios de coagiucdesempenham papel
fundamental no processo de alfabetizacdo ciertif(@UENO, 2011b). Mas a
divulgacéo cientifica é uma categoria que difergopdmalismo por ser muito mais ampla
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(COMUNICACAO, 2011). Afinal, o jornalismo é apenasia categoria de divulgac&o
cientifica, assim como a literatura, a publicidad®utros.

Assim, pode-se dizer que a publicidade também temrelacdo com a ciéncia
de varias formas, tanto como divulgadora e produtde conhecimento, quanto
divulgadora de produtos com beneficios cientificalecomprovados, visto que a
“ciéencia e a tecnologia (e a informacgao), nos difisais, tém sido vistas como
mercadorias valiosas e, neste sentido, estdo aidasla compromissos e aspiracdes que
emanam daqueles que as geram” (BUENO, 2011a).

Usar a ciéncia como estratégia de venda de produtos reflexo deste contexto
de supervalorizacdo e de credibilidade da ciératé&an de outros padrbes sociais que
estabelecem desde o surgimento de produtos, corabnosntos funcionais, até o seu
consumo.

Entretanto, é importante ressaltar que este trab&#dlz uma relacdo entre
publicidade e ciéncia, sem, necessariamente, jékizr ou ndo, o uso da ciéncia como
estratégia de venda. Sabe-se que a ciéncia, daanrfesma que a comunicacdo, nao é
neutra. Entdo, por que essa reflexdo é importaRteGue assim como em qualquer
outro tipo de argumento, a publicidade deve terce@promisso com a veracidade das
informacgdes divulgadas por ela. Mas neste cas@uéela € ainda maior, visto que
assuntos relacionados a saude das pessoas meredados redobrados.

O iogurte Activia, por meio de suas publicacbespomprova que o0s
microrganismos vivos sdo eficientes e que trazenefimos ao sistema digestivo. A
certeza é tdo grande que, em caso de insatisfagdcocproduto, o consumidor sera
ressarcido conforme o regulamento da promocao. iMérsds discussbes sobre a
veracidade dessas informacdes divulgadas pela smpreas o importante é entender
que o uso de argumentos como este, se verdadefims$atores a mais para conquistar
novos consumidores.

Deve-se levar igualmente em conta que “O que imponda comunicacao de
massa ndo esta na quantidade de individuos queereseprodutos, mas no fato de que
estes produtos estdo disponiveis em principio para pluralidade de destinatarios”
(THOMPSON, 1998, p.30). Tais destinatarios sdo dexys por natureza, pois “[...] 0
homem é um animal amarrado a teias de significqdesle mesmo teceu” (GEERTZ,
1989, p.15). Dai vem toda a sua complexidade, ocseater imprevisivel e a nao
garantia de que se conseguiu sensibilizar o optrmue a comunicagdo € uma via de

mao dupla.
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