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RESUMO

O artigo pretende analisar discursos publicitarios do agronegdcio nacional, com o intuito de melhor
compreender um paradoxo da sociedade contemporanea: 0 consumo acentuado de carne, a matanca
sistemética de milhdes de animais simultdneos a um recrudescimento da sensibilidade humana & causa
animal. Com base na Analise do discurso derivada de Michel Pécheux e em contribuicdes de Michel Foucault,
procuramos analisar a producéo dos sentidos veiculados em comerciais das empresas Friboi e Sadia. Este
recorte nos permitiu identificar sentidos da carne como um instrumento de socializa¢do, ndo como um corpo
animal.

Palavras-chave: Discurso do Agronegdcio Brasileiro. Discurso Publicitario.

ABSTRACT

The article intends to analyze advertising discourses of the national agribusiness, in order to better understand
a paradox of contemporary society: the accentuated consumption of meat, the systematic slaughter of millions
of animals simultaneously with an increase in human sensitivity to the animal cause. Based on the discourse
analysis derived from Michel Pécheux and contributions from Michel Foucault, we seek to analyze the
production of meanings disseminated in commercials from the Friboi and Sadia companies. This cut allowed
us to identify the senses of the flesh as an instrument of socialization, not as animal body.

Keywords: Brazilian agribusiness discourse. Advertising discourse.

RESUMEN

El articulo pretende analizar discursos publicitarios del agronegocio nacional, para comprender mejor una
paradoja de la sociedad contemporanea: el consumo acentuado de carne, la matanza sistematica de millones
de animales simultdneamente con un aumento de la sensibilidad humana a la causa animal. Con base en el
analisis del discurso derivado de Michel Pécheux y las contribuciones de Michel Foucault, buscamos analizar
la produccion de los significados transmitidos en comerciales de las industrias Friboi y Sadia. Este corte nos
permitié identificar los sentidos de la carne como un instrumento de socializacion, no como un cuerpo animal.

Palabras clave: Discurso del agronegocio brasilefio. Discurso Publicitario.

INTRODUCAO

O Brasil estéa entre os maiores produtores mundiais de alimentos de origem animal, um posto
galgado por grandes companhias do setor agropecuario e alimenticio, como a Friboi e a Sadia. Elas
fazem parte de conglomerados industriais ainda maiores, responsaveis por uma parcela significativa
da producéo do contingente nutricional destinado aos seres humanos de todo o planeta. O sucesso
comercial dessas marcas, que operam mediante a morte sistemética de milhGes de animais, resulta,
dentre outros fatores, da materializacdo de diversas campanhas publicitarias. O artigo pretende
analisar discursos do agronegdcio nacional materializados em andncios audiovisuais desse setor
econdmico e disseminados pela grande midia em seus canais, a fim de melhor compreender um
paradoxo da sociedade contemporanea: o consumo acentuado de carnes e outros produtos de origem
animal, a matanca sistematica de milhdes de animais simultinea a um recrudescimento da

sensibilidade dos seres humanos em relacdo a causa animal. O discurso publicitario € um importante
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aspecto desse setor econdmico, fator que influencia em suas outras praticas. A sua andlise contribui
para a compreensdo de um dos lados do paradoxo acima mencionado: a eficacia das marcas de
alimentos na comercializacao de produtos alimenticios animalizados.

Com base na Analise do discurso derivada de Michel Pécheux e em contribuic6es de Michel
Foucault, procuraremos identificar o que é dito nos anuncios de industrias alimenticias e como esses
enunciados sdo formulados. Mais precisamente, nosso proposito é o de analisar a producdo de
determinados efeitos de sentido que auxiliam na comercializacdo dos produtos das marcas e 0
silenciamento de outros considerados disforicos pelo setor e apagados do seu discurso. O material de
anélise compreende uma publicidade da Friboi com o cantor Roberto Carlos, e uma publicidade da
Sadia ambientada em uma residéncia familiar e protagonizada por uma familia durante o periodo
natalino. Analisaremos o material mediante um procedimento muito conhecido na Analise do
discurso, a saber: a formacéo de relac6es entre os enunciados dos audiovisuais, entre os audiovisuais
do préprio material e entre eles e outros ja ditos do interdiscurso. Essas relagdes sdo realizadas atraves
da identificacdo e montagem de cadeias parafrasticas, que estdo situadas no interior das formacoes
discursivas e que nos permitem depreendé-las. A polissemia constitutiva da linguagem é passivel de
ser interpretada a partir da identificacdo das parafrases construidas através dos discursos em suas
diferentes condicdes de producdo, como notaremos adiante.

No intuito de atingir nossos objetivos, buscaremos ainda, sempre em uma perspectiva
discursiva e em consonancia com a metodologia das cadeias parafrasticas, analisar 0s recursos
linguisticos e imageéticos utilizados na formulag&o dos textos do nosso material, como as preferéncias
lexicais e 0s encadeamentos sintaticos, as modalidades enunciativas e as formas remissivas que
constituem o referente textual. A conjuncéo entre a retomada de ja-ditos do interdiscurso e a aplicagdo
desses referidos recursos na formulacdo discursiva dos enunciados dos videos examinados incide na
producdo de certos efeitos de sentido e na construcdo das imagens e das relacGes entre 0s
interlocutores. As andlises nos permitem observar a producdo de efeitos de sentido ligados aos
campos gastrondmico e econdémico, concebendo os artigos comercializados pelas empresas como
mercadorias e alimentos, a servigo, entre outras coisas, da manutengéo das relagOes sociais entre 0s
humanos. Por outro lado, também é possivel constatar o apagamento de outros sentidos, que

manifestam o carater animal dessas mercadorias alimenticias.

1. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nossos pressupostos tedricos e procedimentos analiticos advém da Andlise do discurso de

linha francesa derivada de M. Pécheux e de contribui¢cGes de M. Foucault. Gestado no interior do
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Materialismo Historico, a cujos principios se ligaram saberes da Linguistica e da Psicanalise, o
conceito de discurso no pensamento de Pécheux nao corresponde ao carater universal da lingua para
todos os falantes de uma comunidade linguistica nem tampouco a condicdo individual da fala para
cada um deles; caracteriza-se, antes, pela normatividade de uma prética, determinada pela luta de
classes. Assim, entre a universalidade de uma lingua e a singularidade individual da fala estaria
localizado um “[..] nivel intermediario”, o nivel da particularidade, que define ‘contratos’ linguisticos
de tal ou tal regido do sistema” (PECHEUX, 1990, p. 74). Envolvendo relagdes de forca e de sentido,
uma vez que se inscreve nos conflitos e contradi¢@es ideoldgicas e, a0 mesmo tempo, nas remissoes
a outros dizeres, o discurso é concebido na AD proposta por ele e membros do seu grupo ndo como
uma simples transmissdo de informagdo, mas como “efeito de sentidos” entre interlocutores
(PECHEUX, 1990, p. 82). Com efeito, as relacdes de forca materializam-se nas relagdes entre os
dizeres de uma sociedade, por meio das ideologias. O discurso é entendido como uma forma
privilegiada de materializagdo das ideologias, tendo em vista que “[...] as formagdes ideoldgicas
comportam necessariamente, como um de seus componentes, uma ou varias formacgdes discursivas
interligadas, que determinam o que pode e o que deve ser dito, a partir de uma dada posi¢cdo numa
dada conjuntura” (PECHEUX, 2011, p. 72-73). Dessa maneira, ao materializar as ideologias, que,
por seu turno, ja sdo materializac6es dos conflitos de classe, o discurso determina o dizer e produz os
sentidos.

A esses pressupostos tedricos, incorporamos 0 pensamento de M. Foucault a respeito da
discursividade. Este ltimo concebe o discurso como a diferenga entre o que poderiamos dizer em
um determinado momento e o que ¢ efetivamente dito. O campo discursivo “¢ a lei dessa diferenga”
(FOUCAULT, 2010, p. 14). Na producgdo do dizer ha dispersdo, mas ha também a regularidade de
praticas que regem o que pode ser dito. Ao postular a existéncia de uma ordem do discurso, ele supde
que “[...] em toda sociedade a produgdo do discurso ¢ a0 mesmo tempo controlada, selecionada,
organizada e redistribuida por certo numero de procedimentos”. Por essa razdo, sabemos que “[...]
ndo se tem o direito de dizer tudo, que ndo se pode falar de tudo em qualquer circunstancia, que
qualquer um, enfim, ndo pode falar de qualquer coisa” (FOUCAULT, 2014, p. 8-9). O discurso é
marcado pela raridade, pois € “[...] o conjunto sempre finito e efetivamente limitado das unicas
sequéncias linguisticas que tenham sido formuladas” (FOUCAULT, 1997, p. 31). Ante a condi¢ao
rara do discurso, cabe responder a questdo de como se deu o seu surgimento. Em conjuncdo com essa
diferenca forjada e gerida pela historia entre poténcia e rarefacdo ocorre outra, que consiste na
separacdo, no que foi dito, entre os textos e enunciados que serdo mais ou menos conservados e 0s
esquecidos com maior facilidade. A reflexdo sobre o controle do dizer e de suas diferentes duracdes

estd bem sintetizada na definicdo que o filésofo francés consagra a nocdo de arquivo, que consiste
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em um conjunto de preceitos que, em uma época e sociedade determinadas, estabelecem os limites e
as formas da dizibilidade, da conservacao, da memoria, da reativacdo e, finalmente, da apropriacéo
(FOUCAULT, 2010). Em outro texto, Foucault volta a definir o arquivo como “[...] a lei do que pode
ser dito, o sistema que rege o aparecimento dos enunciados como acontecimentos singulares” (2008,

p. 149).

2. MATERIAL E METODOS

O material de analise compreende uma publicidade da Friboi com o cantor Roberto Carlos,
e uma publicidade da Sadia ambientada em uma residéncia familiar e protagonizada por uma familia
durante o periodo natalino. Uma vez constituido o material, passaremos efetivamente a sua analise,
valendo-nos de um procedimento ja bastante conhecido no interior da Andlise do Discurso, a saber:
a formacdo de relagdes entre os enunciados dos audiovisuais sob analise, entre os audiovisuais do
proprio material e entre eles e outros ja ditos do interdiscurso?. Essas relag@es sio feitas mediante a
identificacdo e a montagem de cadeias parafrasticas, que se situam no interior das formacdes
discursivas e que nos permitem depreendé-las. Serdo ainda observadas as relacdes entre as distintas
formagdes discursivas identificadas, que, por seu turno, estdo articuladas a diferentes condicOes de
producdo do discurso e as posi¢des de seus enunciadores. Pelo fato de as FDs serem instancias que
determinam o que se diz e os modos de dizer, caracterizando-se como matrizes da producdo do
sentido, assim procedendo, sera possivel detectar na dispersao das publicidades do setor agropecuario
as regularidades discursivas em que se materializam as relacGes de forca e de sentido de nossa
sociedade. Em suma, a polissemia constitutiva da linguagem é passivel de ser interpretada a partir da
deteccdo das parafrases construidas pelo discurso em suas diversas condi¢des de producdo; trata-se,
pois, de tomar os textos como unidades que possibilitam ao analista ter acesso ao proprio discurso,
percorrendo “[..] a via pela qual a ordem do discurso se materializa na estruturacao do texto”
(ORLANDI, 1998, p. 60).

No intuito de atingir nossos objetivos, buscaremos ainda, sempre em uma perspectiva
discursiva e em consonancia com a metodologia das cadeias parafrasticas, analisar 0s recursos
linguisticos e imagéticos utilizados na formulacao dos textos do nosso material, como as preferéncias
lexicais e os encadeamentos sintaticos, as modalidades enunciativas e as formas remissivas que
constituem o referente textual. O encontro entre a retomada de ja-ditos do interdiscurso e a aplicacdo

desses referidos recursos na formulagdo discursiva dos enunciados dos textos avaliados incide na

4 Cf. Textos introdutérios sobre AD em Orlandi (2012), além de Pécheux (1990, 1997a, 1997b, 2011).
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producdo de determinados efeitos de sentido e na construcdo das imagens e das relagdes entre

interlocutores.

3. ANALISES
3.1 Publicidade da Friboi

A Friboi investiu macicamente em publicidades televisionadas no decorrer dos Ultimos anos,
contratando celebridades e adquirindo tempo nos principais meios de comunicagéo do Brasil. Roberto
Carlos, renomado cantor brasileiro, foi um dos convidados para protagonizar uma campanha
publicitaria da empresa®. A analise discursiva desse comercial nos auxiliara a compreender melhor o
agronegocio. Ele é ambientado em um restaurante, espaco associado a refei¢fes saborosas, a fuga do
cotidiano, ao fortalecimento de relacdes familiares, de amizade e de afeto. E um lugar de
descontracdo, onde as pessoas ndo apenas nutrem seus corpos, mas também suas mentes. O lugar €
constituido de janelas transparentes que promovem uma Visao de seu entorno, que esta rodeado de
arvores. A presenca das plantas materializa um efeito de sentido de agradabilidade, de ar puro e de
encanto que sO a natureza é capaz de proporcionar a nés. O mundo natural esta separado, entretanto,
do social, através das paredes constituidas dos vitrais translicidos. Esse contraste explora
propriedades euforicas da natureza, mas estabelece limites ao seu contato, demarcando o interior
como um espaco moderno, rebuscado, exemplo de civilizacdo. A natureza esta presente, deleitando
0 olfato, a visdo e o tato, mediante a brisa agradavel que gera, mas a uma distancia segura, sem 0
incomodo de insetos e outros animais que causam aborrecimento, sem a poeira levantada pelo vento,
sem a sensacdo de abafamento provocada pelo sol etc. No interior ha conforto, ha auséncia de ruidos
externos, hd a presenca da modernidade. Plantas de menor envergadura sdo permitidas, pois
embelezam o ambiente sem suscitarem nenhum inconveniente.

O restaurante ainda possui cortinas e toalhas brancas nas mesas, produzindo um efeito de
limpeza, de paz, de agradabilidade. A cor contrasta totalmente com o vermelho oriundo do sangue de
animais abatidos e desmembrados para que seus musculos se tornem carne, com o interior dos
matadouros, com 0 processo que decompds um ser senciente em um alimento, em um produto de
mercado. Na mesa disposta no centro do restaurante, Roberto Carlos e amigos dialogam
descontraidamente. Em mesas circunvizinhas, outras pessoas também estdo fazendo o mesmo. Elas
sorriem e eshanjam alegria. A imagem refor¢a a associagcdo que se faz entre a alimentacdo e a

manutencdo das relacdes sociais, entre 0 consumo de carne e a promocao da amizade, do amor, da

5 Friboi [Roberto Carlos] (2014).
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felicidade. Também identificamos copos preenchidos com agua ou com suco, liquidos sinbnimos de
leveza, naturalidade, hidratacdo e salde para o corpo de quem 0s consomem. Sua presenca faz com
que o telespectador associe esses atributos euforicos com a refeicdo que seré servida. Um garcom se
desloca até a mesa do astro com dois pratos em suas maos: um contém somente alimentos de origem
vegetal, enquanto o outro contém, além desse género de alimento, um bife grelhado. O funcionario
pede licenca pela interrupcéo, expressdo de educacéo e civilidade, serve o primeiro prato para o astro
e 0 segundo, 0 que possui a carne animal, para a senhorita ao lado dele.

Roberto Carlos olha para o prato com carne, depois para 0 com vegetais, expressa com a
face um sentimento de desacordo e move a cabeca em sinal de negacéo, pois aquela refei¢cdo ndo € a
sua: elas estdo trocadas. A producéo de gestos disforicos em direcdo ao prato em que ndo ha a carne
produz um efeito de sentido de que uma refeicdo sem esse tipo de alimento ndo é adequada. Talvez
seja para a mulher, cujo género esta associado com uma alimentacdo mais leve. Para 0 homem,
entretanto, ndo. A publicidade apela para o imaginario cultural de que a carne € produto viril, que
produz forca, que promove o aumento de atributos fisicos e sociais da masculinidade. O astro volta a
olhar para a refeicdo onivora, dessa vez com uma expressdo euférica, com as sobrancelhas levantadas,
com os olhos bem abertos, com um leve sorriso no rosto, e diz: “o meu prato € aquele ali”. Entdo a
cena muda e foca o prato que Ihe despertou a reacéo positiva. Na peca de louca, vemos duas vagens,
duas pimentas do tipo biquinho, uma porgéozinha de arroz e um grande pedaco de carne grelhada,
com as marcas caracteristicas da grelha em que ela foi preparada. Este ultimo componente estd em
primeiro plano, enquanto os outros estdo atras. Os alimentos de origem vegetal cumprem mais uma
funcdo decorativa que nutricional. Eles d&do alguma variedade ao prato, mas a sua presenca diminuta
assinala que a carne é o elemento principal. Essa imagem atualiza um discurso médico que
recomenda, ndo sem a influéncia do agronegocio, 0 consumo de carne para suprir as necessidades
nutricionais do nosso organismo. Esse discurso materializa dizeres como o de que 0 homem é um
animal onivoro, expressao que se associa menos a alegacao de que 0 nosso organismo também pode
digerir produtos animalizados e mais ao de que ele deve, de que é peremptdrio ingeri-los, caso
contrario perecera. Ele também emprega expressdes como “proteina animal”, que materializa sentidos
ambivalentes, como o de que existem proteinas proprias das plantas e outras proprias dos animais,
em vez de esclarecer que essas proteinas sao animais porque a carne ¢ uma parte dele, mas que ele se
alimentou e adquiriu os aminoacidos necessarios para a fabricacdo dessas macromoléculas dos
préprios vegetais. Mas esse discurso, apesar de hegemdnico, ndo é unico no campo da satde. Outros
se contrapdem a ele, materializando enunciados como o de que a carne irrita 0 estbmago humano, de
que provoca doencas, de que ndo é um alimento adequado para ser consumido, de que as plantas

cumprem de maneira mais apropriada e saudavel todos os requisitos para uma saude perfeita. Além
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disso, o comercial pretende agucar o paladar dos seus telespectadores. A carne churrascada é uma
pratica de preparo que esta entre as favoritas na cultura gastronémica do nosso pais.

O garcom, com uma modulacdo vocal que expressa surpresa, pergunta ao célebre astro se
ele voltou a comer carne. Esse questionamento remete, sobretudo mediante a presenca do pressuposto
verbal, a declaracGes anteriores do cantor e a matérias da midia que divulgaram a informac&o de que
ele ndo consumia carne ha mais de trés décadas de sua existéncia quase octogendria. Roberto responde
euforicamente ao seu interlocutor que voltou a consumir esse género de alimento, dizendo, em
seguida, com a modulacdo de quem estd pronunciando uma obviedade: “mas essa carne €...”. O
funcionario, com expressdo facial e modulacéo vocal que também manifestam obviedade, diz ao seu
cliente o que ele espera e sabe que vai escutar: “¢ Friboi, claro”. Essa interlocu¢ao produz um efeito
de que o artista ndo retomou o consumo de qualquer carne, mas de Friboi. Também produz o de que
a empresa fabrica alimentos tdo bons que o convenceram a voltar a comé-los. O comercial evidencia
mais a marca do que o proprio produto. Carnes sdo fabricadas por outras marcas, mas as melhores,
as que apetecem o paladar do “rei da musica”, pertencem a Friboi. O uso da palavra “claro”, que
desempenha a funcdo de uma interjeicéo, ainda produz o efeito de que ndo poderia ser nenhuma outra,
pois aquela é a melhor. O ambiente, um restaurante bonito, moderno, também contribui para a
producdo de um efeito de que a carne tem qualidade. Essa interjeicdo se liga a locucdo adverbial
utilizada pelo cantor como resposta: “com certeza”. A locugdo, por sua vez, pode ser parafraseada

99, ¢

por enunciados tais como estes: “com certeza, pois € a carne que eu confio”; “com certeza, pois ¢ a
carne mais bem avaliada”: “com certeza, pois eu ndo comeria um produto de origem animal que nao
fosse produzido pela Friboi™.

Apos os interlocutores produzirem, com o didlogo, um efeito de constatagdo de que a carne
ndo poderia ser outra, mas Friboi, todos comegam a rir descontraidamente a respeito da obviedade
desse fato. Enquanto a camera focaliza o sorriso encantador do musico, ouvimos o refrdo de uma de
suas masicas. O Portdo é o nome da cancao original, em que Roberto Carlos da voz a um eu lirico,
personagem ficticio ndo necessariamente inspirado no cantor, que volta para o lar depois de uma
viagem. Enquanto a personagem, mediante o discurso direto proprio da funcdo emotiva, narra a
chegada até a casa, seu reencontro com o cachorro, sua entrada no imével e os bracos de alguém o
envolvendo em um abrago, ele continuamente fala: “eu voltei agora para ficar”. A publicidade
acrescenta o mote para produzir o efeito de que o musico esta falando a respeito de si mesmo. O verbo
“voltei” j4 ndo expressa mais o sentido inicial do eu lirico chegando ao lar, mas o de Roberto
retomando seu consumo de carne, apos um intervalo de mais de trinta anos. O segundo verbo, “ficar”,
ainda assinala que esse retorno nao é apenas passageiro, mas definitivo. Parafraseando, temos: “cu

voltei a comer carne, evidentemente da marca Friboi”. Mas conseguimos formular outros enunciados,
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tais como: “eu ndo ingeria mais carne, mas voltei porque ela é Friboi”; “eu ndo ingeria mais carne,
mas agora encontrei uma empresa de qualidade para produzi-la”.

Finalmente, a publicidade acrescenta também, aléem da musica, a fala de outro famoso
garoto-propaganda da marca: Tony Ramos, um dos atores mais célebres do pais, que encena em
novelas da Rede Globo. Ele enuncia: “Friboi, a carne com garantia de origem e rigoroso controle de
qualidade”. Também reproduz o slogan da industria: “Friboi: carne confidvel tem nome”. Enquanto
emite 0s sons vocais, 0 video exibe a imagem de um pedaco de carne sendo etiquetado com a marca
da companhia por bracos de um funcionario cobertos por uma farda de cor branca e com as maos
enluvadas. Na cena seguinte, a carne esta assada e sendo cortada por algum consumidor. Durante o
comercial inteiro, a empresa destacou a marca, o produto e suas propriedades positivas. Ndo ha
dizeres sobre o processo de matanca dos animais, pratica necessaria para que o produto se concretize.
Novamente, os sentidos produzidos no interior da economia e da gastronomia sdo materializados,
apagando outros que remetem aos seres vivos implicados nessa cadeia produtiva. A imagem do prato,
constituido de substancias vegetais e animais, produz o efeito de que eles tém a mesma natureza: os
dois sdo alimentos, os dois sdo produtos. Eles cumprem a funcdo de nos nutrir, de fortalecer nossos
lacos sociais, de nos fazer ir a lugares agradaveis, de nos fazer felizes. O comercial apela para 0s
beneficios do consumo do produto, mas ndo fala do processo.

No setor publicitario, o produto é geralmente mais interessante que o procedimento de sua
fabricacdo. Se compararmos, entretanto, comerciais de outras companhias, veremos que eles
exploram os procedimentos de producéo de diferentes maneiras, a depender do género de mercadoria
que elas confeccionam. Em publicidades de veiculos, por exemplo, presenciamos constantemente a
linha de producéo das inddstrias, funcionarios montando pecas dos carros e testes que assinalam sua
qualidade. As empresas do ramo automobilistico exploram sentidos positivos da geracdo de
empregos, da contribuicdo empresarial para o crescimento industrial do pais etc. Se pensarmos em
empresas que produzem outros tipos de alimento, assistiremos também a seu processo de producao.
E o caso de empresas que fabricam chocolate, panetone e outros produtos agucarados, que exploram
com certa frequéncia os saborosos procedimentos de feitura. No comercial que estamos analisando,
a Unica mencdo ao processo de producdo se da quando bragos brancos, cor que, como ja
mencionamos, contrasta com o vermelho gerado pelo sangue dos animais, etiqueta a carne ja separada
da criatura, dissecada, limpa e embalada em um saco: € um produto. Na cena seguinte, ela ja esta
assada, temperada, e alguém a corta para saborea-la: € um alimento. N&o ha referéncia ao animal
individual, ao momento de sua morte, ao interior dos abatedouros. Ele é desindividualizado e
objetificado como mercadoria alimenticia. O agronegocio apaga essa realidade porque sabe que a

sociedade, sobretudo na contemporaneidade, ndo aprovaria a violéncia perpetrada por ela contra os
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animais, a matéria dos seus produtos. Ndo aceitaria porque ela é mais sensivel ao ato de violéncia e
mais sensivel aos proprios animais. Mas ela ndo precisa pensar sobre esses elementos negativos,
somente nos positivos: assim ela é convencida.

A producdo desses sentidos positivos, ainda que sejam hegemonicos na sociedade de
consumo, ndo acontece sem o embate com outros que sdo contrarios a eles, e que demonstram o que
eles querem apagar. Documentarios como Dominion® exibem o interior de criadouros e de
matadouros do agronegdécio. Neles, os animais vivem abarrotados, em contato com seus proprios
excrementos, sdo mutilados sem anestesia, maltratados pelos funcionarios e mortos através de
métodos cuja eficacia em ndo produzir dor, a depender das cenas que assistimos, € muito discutivel.
A literatura cientifica em relacdo ao reconhecimento de que os animais tém caracteristicas como
sensibilidade, emocdo e niveis de consciéncia cresceu vertiginosamente nas ultimas décadas. A acdo
de organizacBes ndo governamentais e de ativistas na denlincia e na exposicdo de préaticas de
crueldade praticadas pelo agronegécio contra esses seres vivos sO cresceu também. A Mercy For
Animals’, por exemplo, dedica-se especialmente ao trabalho de investigagdo desse processo
industrial, produzindo filmagens clandestinas que manifestam a realidade da fabricacédo de carnes. O
aumento no nimero de veganos e vegetarianos ao redor do mundo € resultado dessas acdes, da
exibicdo dessas praticas e de uma conscientizacdo dos humanos de ndo mais comer animais.

Tony Ramos proferiu, como mencionamos, o enunciado: “Friboi, a carne com garantia de
origem e rigoroso controle de qualidade”. Essa frase com efeito conativo também merece uma anélise.
Primeiramente, percebemos que a industria utiliza de novo o recurso linguistico do topico e
comentario. A marca surge primeiro, em destaque, a qual se atribui palavras que materializam
sentidos positivos. Mais uma vez encontramos a metonimia entre a marca e seu produto: Friboi é a
propria carne. E possivel observar uma menc&o ao animal e outra mencéo ao processo de fabricacéo,
embora elas produzam sentidos que distanciam o consumidor da questdo principal: o abate dos bichos.
O sintagma “garantia de origem” remete ao material de produgdo, aos animais. O substantivo
“garantia” assinala que a empresa se responsabiliza por uma matéria-prima de qualidade. “Origem”,
similarmente, substitui a alusdo explicita ao ser vivo pela da sua procedéncia. A palavra possui um
sentido ligado a genética, a caracteristicas organicas dos animais, mas que € atenuado em beneficio
de outros sentidos, que disfarcam o seu carater vivo e assinalam, por exemplo, o lugar da producéo,
como o que encontramos em ‘“chocolate belga”, dentre outros. A inddstria destaca os elementos
eufdricos, como o de que a carne é produzida com bons materiais, mas esconde os disforicos, como

o de que o material € um ser vivo que precisa ser morto. Ela produz palavras cuja polissemia atenua

& Dominion (2018).
7 https://mercyforanimals.org/.
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a associagdo do animal como individuo, como ser vivo. O sintagma “rigoroso controle de qualidade”
assinala um aspecto positivo da producdo, a de que ela € estritamente inspecionada, monitorada, mas
silencia 0 modo como ela é feita. A imagem da carne em processo de etiquetacdo, quando o pior ja
passou, auxilia na producéo do efeito de que esse produto e a forma de produzi-lo sdo como quaisquer
outros, em que se embala, etiqueta e vende como um mero artigo de consumo humano. Nao é possivel
ver o animal individual, expressando dor, medo, terror e panico, nem & possivel ouvir os seus
bramidos, como nos mostra Dominion e outros filmes similares sobre os abatedouros ao redor do
planeta.

O discurso é um dos principais meios de materializagdo das ideologias, que, por seu lado,
derivam das disputas sociais e concorrem para constitui-las. Os sentidos deslizam através de
formacdes ideologicas e discursivas, produzindo efeitos distintos a depender da posicédo a que se filia
um determinado sujeito. N&o se exerce hegemonia sem dissonancias, tampouco se exerce poder sem
aces de resisténcia®. O agronegdcio exerce um amplo dominio sobre as préticas alimentares do povo
e sobre os sentidos da carne. Ele materializa uma ideologia capitalista, de producdo industrial e de
lucro financeiro. Para ele e seus adeptos, 0s animais constituem apenas um meio para um fim:
produto, alimento, dinheiro. No intuito de atingir seus objetivos, ele produz discursos que euforizam
o0 produto pronto, evidenciando sua qualidade e os beneficios nutricionais e sociais do seu consumo.
O animal é desindividualizado e objetificado como matéria-prima de um tipo de mercadoria
alimenticia. Mas a producao de certos sentidos silencia, apaga outros sentidos possiveis. Sendo assim,
a sociedade de consumo é desinformada sobre o processo de producédo dessa industria, especialmente
da etapa em que 0s animais precisam ser mortos. Esses outros sentidos, contudo, ndo desaparecem,
mas se manifestam em segundo plano, se movendo pelas fimbrias, pela polissemia das palavras, pelas
ambivaléncias e pelos equivocos de que elas sdo constituidas.

Apesar dessa sua hegemonia, o agroneg6cio ndo consegue controlar completamente a
materializacdo desses outros sentidos, nem consegue escapar deles na producdo do seu proprio
discurso. Para o discurso de salide no consumo de alimentos de origem animal, existe o contradiscurso
de que eles ndo séo adequados para o organismo humano, de que provocam doencgas, de que séo
maléficos. Para o discurso euforizante acerca do produto, ha outros que disforizam o processo. Para
0 sentido da carne como comida, como produto de consumo, ha o da carne como cadaver, como a
parte de um ser vivo que passou por uma experiéncia de vida breve e dolorosa. Para o sentido de
“frios” como alimentos refrigerados, hd o que denuncia o disfarce de um fragmento em vias de

putrefacdo que pertenceu a um animal individual, dotado de sentimentos, emogdes, consciéncia. Para

8 Cf. Fundamentagéo Tedrica.
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o0 sentido produzido por comerciais em que seres humanos nutrem seus corpos e fortalecem seus lagos
sociais, felizes e contentes em ambientes refinados, ha outros produzidos por documentarios
clandestinos que nos mostram o0s guinchos de animais intoxicados, chutados, apunhalados,
desmembrados, eviscerados e escaldados para produzir o produto de tanto regozijo. O ato de se
alimentar é também politico, materializacdo das ideologias e dos confrontos sociais, dos animais
desindividualizados, objetificados e deles como seres de sensibilidade, emocdo, consciéncia e de
interesse na dindmica da existéncia, na manutencdo de suas proprias vidas. As relacdes que o0s
humanos estabelecem com os animais dizem respeito, sobretudo, a estes tltimos, mas também dizem
respeito a nés mesmos, como sujeitos, como sociedade, como seres vivos que enxergam 0 Universo e
interagem com ele de uma ou de outro modo, que aferem quem é semelhante e quem é dissemelhante,
guem merece morrer e quem merece Vviver etc. Pensar esse vinculo é pensar o proprio homem e a sua
forma de estar no mundo, de experiencia-lo.

O agroneg6cio ndo esta imune a deslizamentos nos sentidos que ele pretende produzir para
a populacdo. O comercial com o rei da musica rapidamente ascendeu uma polémica na sociedade
brasileira, estimulando o confronto de interpretacdes distintas sobre a participacdo do cantor. No
computo final, a Friboi queria produzir o efeito de sentido de que seus produtos séo tdo bons, téo
saborosos, que convenceram um autodeclarado vegetariano ha mais de trés décadas a voltar a comer
carne. Uma parte da populacdo, contudo, ndo acreditou na versdo da empresa e interpretou como
falseadora a publicidade em que o astro musical pede o prato em que ha bife. Alguns consumidores
sugeriram que ele ndo voltou realmente a comer carne, que sequer tocou na comida no anuncio. O
impacto disférico fez com que a empresa rescindisse o contrato de quarenta e cinco milhdes com
Roberto Carlos antes do periodo instituido, atitude que provocou uma réplica em forma de processo.
Procurado constantemente pela midia, que incentivou a polémica, o cantor disse que realmente voltou
a comer carne, mas que o motivo nao tinha nada a ver com a Friboi. Outro comentario negativo, dessa
vez materializado pelos simpaticos aos animais, explorou o aparente contraste entre ndo comer
produtos animalizados e estimular o seu consumo. Aqui também héa deslizamento de sentidos acerca
do que é ser um vegetariano. Em entrevista para o Programa do J6, Roberto Carlos declarou que nao
consumiu carne durante décadas “por razdes misticas®’, e ndo pela sensibilidade a respeito dos
animais utilizados na industria da carne. O que o convenceu a mudar, dentre outras coisas, foi 0
discurso médico, que, como vimos, estimula, em sua maior parte, 0 consumo de produtos

animalizados como alimentos salutares.

® Barros (2016).
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3.2 Publicidade da Sadia

A segunda publicidade que analisaremos é a mais recente da companhia, propagada em
novembro de dois mil e dezenove em funcdo de uma data comemorativa que alia alimentacéo e uniao
familiar: o Natal*®. O anlincio comeca com a cena de algumas casas com decoracio natalina, em
especial a do meio, onde esta acontecendo uma ceia que a marca de alimentos quer mostrar aos
espectadores. Todas elas tém primeiro andar, entradas sem muros, automaveis estacionados em frente
Ou na garagem, e suas arestas estdo ornamentadas com luzinhas tipicas dessa circunstancia festiva. O
imovel central tem uma arvore natalina no jardim, e o do lado direito tem estatuas de renas, animais
que no imaginario popular levam a carruagem do Papai Noel em sua viagem por diferentes paises do
mundo com o intuito de presentear as criangas com objetos para brincar. Com a materializacao dessa
paisagem, o comercial produz efeitos de sentido ligados ao festejo e aos atributos atrelados a ele,
como o estreitamento das relagdes sociais elementares, as demonstragdes de amor, afeto e carinho, a
troca de presentes, dentre outras caracteristicas consideradas euféricas pela imensa maioria dos
individuos inscritos na sociedade contemporanea. O recorte produzido pela marca, ndo obstante
manifeste os efeitos pretendidos nos diferentes sujeitos que assistem ao comercial mediante a
materializagdo de simbolos natalinos, simula, entretanto, um Natal bem particular e inacessivel a boa
parte dos homens: as casas com primeiro andar e sem muros, 0s automoveis estacionados e a extensa
decoracdo revelam um bairro privilegiado e familias com um razoavel poder aquisitivo, que ganham
além da avassaladora maioria do povo brasileiro, muitos destes fadados a viver com um valor inferior
ao salario minimo.

A cena seguinte se passa na sala de estar da casa que a publicidade destacou segundos antes.
Na imagem, podemos observar um adolescente abracando um senhor, certamente neto e av0, assim
como outras pessoas se cumprimentando afetuosamente, decerto parentes daquela familia: a
publicidade apela para a comunhéo familiar, produzindo efeitos de sentido ligados ao estreitamento
das relacdes sociais nucleares e & expressdo de sentimentos euféricos como amor, afeto, carinho,
efeitos que dialogam e reforgam o discurso natalino de unido familiar, de demonstracdo de aprego
etc. O neto abraca o seu ancestral carinhosamente, mas com um fone de ouvido equipado em sua
cabeca, cuja utilizacdo pode comprometer a materializacdo de um dialogo entre os dois parentes: a
presenca do equipamento, cuja posse é bastante comum em pessoas dessa faixa etéria, dialoga com o
discurso de gque 0s jovens gostam e estdo sempre a par do universo tecnoldgico, mas também com o
de que a tecnologia distancia as pessoas das interacGes reais, presenciais. N&o é raro encontrarmos

esse assunto em matérias disseminadas pelos meios de comunicacdo ou mesmo em conversas

10Viva a magia do #NatalSadia (2019).
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cotidianas entre as pessoas a respeito dos beneficios e maleficios da sociedade contemporanea,
predominantemente dominada pela tecnologia e por aparelhos tecnoldgicos, como computadores,
videogames, tablets, televisores e, derrotando todos eles, os celulares.

A cena subsequente ja ndo se passa mais na sala estar da residéncia, mas no ambiente da
cozinha. Na parede ao fundo podemos ver um fogdo com as bocas ligadas fervendo varias panelas e
um armario de cozinha em cuja superficie estdo postos alguns alimentos e utensilios proprios deste
ambiente gastrondmico. No meio do recinto, ha ainda uma grande mesa em que estdo a maior parte
dos ingredientes que serdo usados na ceia natalina, como legumes, folhas e outros alimentos de
natureza vegetal, além de ovos, carnes e outros alimentos de natureza animal: a publicidade comeca
a produzir os sentidos culinarios tdo recorrentes das inddstrias alimenticias. A materializacdo de
diversos ingredientes em processo de culinarizagcdo produz os efeitos mencionados acima, enquanto
mitiga e apaga suas diferencas, suas especificidades e os procedimentos de suas produgdes: enquanto
os tubérculos, por exemplo, sdo cultivados e colhidos do solo, os animais sdo criados, engordados
rapidamente, mortos e tém seus corpos dilacerados nas instalagdes industriais. A publicidade propaga
aos telespectadores o saldo das mercadorias alimenticias prontas para consumo, instigando os
paladares e demais sensacfes positivas, mas sem lhes revelar o custo ambiental e o débito para os
milhdes de seres vivos implicados em sua cadeia produtiva.

Homens e mulheres trabalham na cozinha, preparando as refei¢cdes que serdo utilizadas no
Natal. Com a materializacdo dessa imagem, a companhia de alimentos conversa com o discurso da
igualdade de género, que defende que os afazeres domésticos e gastronémicos ndo devem ser
realizados apenas pelos individuos do sexo feminino, mas compartilhados com os do sexo oposto.
Entretanto, ndo obstante a publicidade materialize efeitos de sentido ligados a divisdo de atividades,
permanece a dubiedade de que os homens podem estar auxiliando em resposta a natureza
extraordinaria dessa ocasido, que ocorre somente uma vez por ano, e ndo porque se habituaram a isso.
Ainda na cozinha, uma mulher entrega a outra um presunto com a embalagem da Sadia, depois
oferece a um dos homens um lombo com o envoltério analogo ao primeiro: esses dois itens, sobretudo
em decorréncia da propria promocéo realizada pelas companhias produtoras de alimentos, sdéo muito
caracteristicos desse momento de celebracdo dezembrina. Na tomada seguinte, 0 anincio ainda
focaliza numa refrataria com uma peca de carne assada e temperada, além de acompanhada de outros
itens, como batata-inglesa, cebola e alecrim. Com essas agdes, destacadas pelo comercial, a marca
realca os efeitos culinrios que comecara a produzir, os relacionando com as mercadorias alimenticias
da empresa, assim como com a manutencédo das relagOes sociais centrais, com a unido familiar, com
a expressao de sentimentos positivos, com o Natal: a celebracdo da vida, da familia, da chegada de

Cristo atravessam o consumo de itens Sadia.
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Né&o obstante a familia esteja reunida nessa ocasido especial, ha um fator atrapalhando um
melhor entrosamento entre os seus membros: todos estdo conectados demasiadamente aos seus
aparelhos celulares, mais concentrados no mundo virtual da internet do que no mundo palpavel das
relacdes de carne e 0sso. E possivel perceber que os adultos digitam mensagens e as criancas brincam
em jogos virtuais, absortos, ignorando uns aos outros, quando deveriam estar aproveitando aquela
circunstancia comemorativa para conversar e reafirmar os lacos e os sentimentos de amor, afeto e
carinho. E o senhor que vimos abracar o0 menino no comeco do comercial, mais inclinado, pela idade,
as interacGes materiais, sem a presenca constante dos eletrénicos e do universo virtual, quem percebe
o efeito nocivo que os celulares estdo gerando em todos os membros de sua familia. Ele, entdo, decide
tomar uma atitude inusitada: desliga o gerador da residéncia e tudo escurece. Os familiares se
espantam ligeiramente com o episodio repentino e acionam as lanternas dos seus aparelhos, passando
a interagir consideravelmente mais uns com 0s outros, a sorrir, a se divertir em conjunto: eles agora
estdo verdadeiramente unidos, celebrando harmoniosamente. Com essa estratégia de marketing, a
companhia produz efeitos positivos sobre unido familiar, estreitamento dos lagcos, manifestacdo dos
sentimentos de amor, afeto e carinho, sentidos muito em alta nessa época do ano devido as
comemoracdes natalinas e de réveillon.

Os efeitos de sentido eufdricos materializados no gesto do homem ndo poderiam estar
desassociados, evidentemente, da alimentacdo possibilitada pelas mercadorias alimenticias da Sadia.
Enquanto uns riem e conversam na sala de estar e depois na de jantar, preparando esta Gltima para a
ceia natalina, outros permanecem cozinhando os alimentos no interior da cozinha. O comercial
intercala cenas de descontragdo familiar nos cémodos aludidos, com uns preparando a mesa de jantar,
outros condimentando e levando ao fogo um grande e destacado peru, uma jovem iluminando a
caracteristica arvore natalina com a lanterna do seu aparelho celular, duas criancas olhando pelo vidro
do fogédo o peru em processo de cozimento, dentre outras agdes intensamente positivas: com isso, a
publicidade relaciona com forca e eficacia a manutencdo das relacfes sociais humanas e a producédo
de sentimentos bons com o consumo de alimentos, exclusivamente os seus. Os seus produtos
alimenticios, assim, promovem mais do que a nutri¢cdo do corpo, do que a saciedade do paladar, mas
também a comunhéo familiar e a producéo de sensacGes imateriais caras aos humanos, como amor,
afeicéo e carinho, além de contribuir com o espirito natalino.

Apos o esforco conjunto e descontraido de alguns membros da familia, a sala de jantar esta
pronta para a ceia, assim como o banquete que estava sendo confeccionado pela equipe da cozinha.
O comercial destaca uma cena em que um dos homens que assumiu o temporario papel de cozinheiro
sai do ambiente culindrio transportando o grande peru natalino, enquanto outros familiares o0 seguem

carregando pratos secundarios, como arroz: o alimento de origem animal é a atragdo culinaria da
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noite. O homem chega a sala da ceia com um grande sorriso e profere empolgadamente: “comida!”.
Os demais, por sua vez, aplaudem e sorriem com aquela novidade. Agora ndo sdo apenas as imagens,
mas a linguagem verbal materializando sentidos ligados a alimentacdo, a gastronomia, além de
relacioné-los com os outros sentidos positivos a que nos referimos anteriormente, como a manutencao
das relagdes sociais e a expressao de sentimentos como afei¢do e carinho. A campanha publicitaria
sublinha o peru mais uma vez quando ele é colocado sobre a mesa. Ele estd em uma refratéaria de
porcelana, decorado com frutas e foliaceas: conforme analisamos na publicidade anterior, embora
possamos distinguir partes do animal, como peitoral, asas e pernas, ndo ha cabeca, face, penas e outros
elementos que remetam a criatura como um ser vivo dotado de unidade cognitiva, de sensibilidade e
de emocdo. O ambiente doméstico e a circunstancia festiva simulada pela publicidade tampouco cria
associacfes com recintos e situacdes disforicas como o abatedouro e o abate, nem com a existéncia
dos animais no processo de producdo industrial do setor agropecudrio e da inddstria de alimentos.
Longe disso, a realidade dos criadouros e das instalagdes industriais estdo muito distantes da casa
onde se passa 0 anuncio, domicilio regado de comunhdo familiar, de amor e de boa alimentacédo. Lar
de celebracéo.

Entretanto, ainda que hegeménica, a estratégia discursiva da empresa de alimentos em
produzir intensa e constantemente sentidos relacionados com a alimentacdo engquanto mitiga e
silencia outros associados a realidade da cadeia produtiva da agropecuaria ndo passa incélume por
todos 0s sujeitos da nossa sociedade. Enquanto uns, a maioria, concebem como natural e positiva a
publicidade da Sadia e a situacdo simulada por ela, a de uma familia ceiando unida em uma
circunstancia comemorativa, ha aqueles que, inscritos em formacoes ideoldgicas e discursivas
partidarias da causa animal, avaliam como incongruente as pessoas celebrarem suas vidas e as de seus
familiares privando outro ser vivo, dotado de caracteristicas semelhantes as nossas, como senciéncia,
sensibilidade e emocéo, de gozar de sua propria existéncia em paz e em liberdade, sem servir ao
capital. Estes ultimos estdo em contato com discursos que falam a respeito do processo de producéo
industrial de alimentos de origem animal, das propriedades perceptivas dessas criaturas, de suas vidas
sob o jugo do agronegocio e do papel da sociedade de consumo nessa engrenagem. Os primeiros, por
outro lado, simpatizam com o discurso da industria ndo simplesmente porque estdo convictos de que
0s animais devem servir ao homem e sdo inferiores a ele, embora haja uma dose disso, sobretudo
mediante a influéncia milenar de dizeres dos campos religioso, cultural, dentre outros, mas também
porque sdo bombardeados com sentidos culinarios, econdmicos e de outras ordens em detrimento dos
que demonstram o animal como um ser individual, dotado de caracteristicas positivas, assim como a
sua vida no interior das fazendas e das instalacGes industriais, sentidos que o agronegdcio mitiga e

oculta a todo custo. Assim, os sujeitos sdo impelidos a esquecer a origem e 0 processo de producéo
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dos produtos alimenticios da industria, sdo desestimulados a refletir sobre isso e a enxergar apenas o
saldo culinario e econdmico.

Muitos dizeres estdo em jogo na constituicdo do pensamento dos sujeitos a respeito dos
animais, envolvendo diferentes duragdes, niveis de influéncia e embates ideoldgicos e discursivos,
privilegiando alguns seres em detrimento de outros, amando uns e condenando os demais etc. Existem
discursos milenares que chegaram ao mundo presente mais ou menos incélumes, sem grandes
mudancas. E o caso, por exemplo, do discurso religioso a respeito da superioridade humana em
relagcdo aos animais, de nossa disposi¢édo privilegiada na ordem da criagdo e no controle da natureza.
Outros podem ser encontrados nos campos da culinéria, da cultura e da tradigdo, carregando consigo
0 saber e os habitos do consumo de animais como alimentos. Ha ainda o influente discurso moldado
pelo agronegocio ao longo dos anos, que concebe determinados animais como mercadorias
alimenticias, seres destinados ao abate para alimentar uns e enriquecer outros. Por outro lado,
podemos observar a existéncia de discursos partidarios dos animais, como os materializados no
dominio da ciéncia contemporanea, que reconhece esses seres como proximos de nds, como
portadores de qualidades positivas como consciéncia, sensibilidade, emoc¢éo. Ha também o discurso
da ética, que diz que ndo temos o direito de abater seres vivos capazes de sentir dor, de sofrer, de
perceber estimulos negativos como maus-tratos, crueldade, morte.

Esses dizeres atuam sobre nds, sobre nossas vidas e a dos animais, as vezes dialogando uns
com 0s outros, as vezes se disputando, mas influenciando nossas percepgdes e nossos atos em relacédo
aos seres vivos: a predilecdo por animais domésticos e a desatencdo a respeito dos demais, 0
desconhecimento e a desassociacdo entre 0 que comemos e a procedéncia, o custo ambiental e o
processo de producdo industrial dos alimentos, a igualizacdo de todos os seres e a consciéncia de que
ndo podemos mata-los e comé-los apenas para saciar 0s nossos desejos pessoais, a luta por uma
sociedade sem a matanca sistematica de bilhGes de animais dotados de consciéncia, sensibilidade,
emocao, coagidos a um regime intensivo de engorda, levados ao interior de ambientes mortiferos,
mortos e desmembrados para que suas carnes concedam um efémero instante de prazer a algumas
pessoas e enriquegam outras, tudo isso mediante a utilizacdo de uma quantidade descomunal de
recursos naturais, como agua, plantas, solo, sob o prejuizo de poluir os lencois freaticos, a terra e o ar
do planeta, acentuando a crise ambiental em curso, de silenciar fisica e culturalmente povos ancestrais
que habitam regiBes do interesse do agronegocio, de destruir florestas para transforma-las em pasto
para alimentar uma cadeia alimenticia desnecessaria e injusta etc.

Passada essa digressdo, € hora de retornarmos a analise dos elementos discursivos da
campanha publicitaria da Sadia. O andncio se concentra agora na rea¢do do jovem que vimos abracar

0 senhor no inicio do video: ele olha fascinado para a dindmica de sua familia depois do blackout
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provocado pelo avd. Quando ele esta para sentar em uma das cadeiras dispostas ao lado da mesa de
jantar, percebe, ao olhar para a janela, que as luzinhas natalinas das outras casas estdo ligadas
normalmente. Com o semblante manifestando estranhamento pelo fato de sé a casa do seu ancestral
estar sem energia elétrica, quando um problema de distribuicdo de energia deveria afetar outras
residéncias, ele vai até o gerador do domicilio e percebe que ele esta desligado. O garoto se move
como se fosse liga-lo, mas olha para a sala de jantar com os membros de sua familia em plena
descontracdo e entende que foi o seu avd que armou aquela circunstancia. Com um sorriso de
compreensdo no rosto e convencido a deixar as coisas como estdo, ele retorna para o seu lugar, ndo
sem antes ir até onde o seu antepassado esta para Ihe dar um beijo: o anuncio reforca o efeito euférico
produzido pelo ato do senhor com mais um golpe de genialidade, simulando a compreensdo do
menino e a intensificacdo da comunh&o do nucleo familiar. Em seguida, a mesa de jantar, sobre a
qual ha varios alimentos, sobretudo os de origem animal, é filmada de cima em time-lapse, tecnologia
que permite aos espectadores assistir a uma passagem de tempo originalmente longa em poucos
segundos; nesse caso, a cena das refeicdes sendo consumidas. O andncio novamente relaciona o
consumo dos artigos alimenticios da Sadia com a manutencdo das relacdes sociais nucleares, com a
manifestacdo de sentimentos de amor, carinho etc.

Sentado em uma das cadeiras que circundam a extensa mesa de jantar, 0 menino leva dois
dedos em direcdo aos olhos e depois 0s aponta para 0 senhor, manifestando com o0 gesto o seu
entendimento a respeito do que o avé fez para que a familia pudesse ceiar em harmonia e comunhao.
O av0 sorri para ele e depois 0 anincio materializa uma imagem panoramica da mesa rodeada de
familiares rindo e interagindo euforicamente entre si, enquanto consomem 0s alimentos preparados
para a ocasido. Enfim, a campanha publicitaria materializa novamente a imagem externa da
residéncia, desta vez com as luzes apagadas em decorréncia do blackout provocado de propdsito pelo
senhor: o domicilio parece ocioso por fora, mas esta vivissimo por dentro, abrigando pessoas que
intensificam seus lacos afetivos, que celebram a vida, que manifestam sentimentos de amor um pelo
outro e que, sobretudo, ceiam com as mercadorias alimenticias produzidas pela Sadia. A produgéo
desses efeitos, como mencionamos, fomenta associagdes positivas entre a manutencdo de relagdes
sociais humanas e o consumo de artigos de origem animal produzidos pela industria, relaces que
mitigam e silenciam outros sentidos como o0s que manifestam a condicao viva, senciente, sensitiva,
emotiva dos seres que servem de matéria-prima para a producdo desses alimentos, assim como 0s que
versam a respeito da cadeia produtiva do agronegdcio, incluindo ambientes como o abatedouro e
situagdes como o abate e a dilaceragéo do corpo animal.

Além das propriedades imagéticas e linguisticas analisadas, o discurso publicitario da marca

conta com um aspecto sonoro. Durante a publicidade, podemos ouvir uma masica de Neli Giorgi
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intitulada de ‘Sometimes’. A cangdo ¢ composta pelo som do instrumento musical piano e do vocal
da compositora, agregando ao comercial efeitos de sentido que apelam para o sentimentalismo dos
espectadores, produzindo comogédo e realcando os sentidos produzidos pelos demais recursos
discursivos. No inicio do anuncio, quando o neto abraca o avd e outras pessoas também se
cumprimentam, assim como no meio, quando o senhor percebe que todos estdo demasiadamente
presos aos seus aparelhos celulares e sem interagir presencialmente uns com os outros, podemaos ouvir
o som do piano e a voz de Giorgi cantando um “hum” repetidas vezes, semelhante ao som que faz
uma mée ao embalar o seu filho recém-nascido com uma canc¢do de ninar: 0 som do instrumento
musical e o canto da mulher produzem sentidos que emocionam, relacionados com a unido familiar,
com a expressao de sentimentos como amor e afeto etc. Depois da atitude inusitada do senhor, que
desliga o gerador da residéncia para que 0s seus parentes possam interagir entre si e celebrar a data
em comunhdo familiar, ouvimos a cantora cantar o refrdo da sua musica: “as vezes, quando vocé esta
perdido um pouco, abra um pouco, todos precisamos levar um tempo para fazer as coisas direito”
(GIORGI, 2020).

Assim como no curto filme produzido pela companhia de alimentos, a musica também diz
respeito ao encontro entre pessoas, @ manutencao das relag6es sociais, a manifestacdo de sentimentos
como amor, afeto e carinho. Em ambas as midias encontramos sujeitos reunidos a noite, cercados de
amor matuo, sorrindo e rindo uns com os outros, realizando tudo de modo correto, harménico,
especial: no video, ndo apenas € noite como o senhor desligou o gerador do domicilio, deixando todos
no escuro. Nas cenas materializadas pela campanha publicitaria ainda vimos o estabelecimento de
uma relacédo entre os sentidos euforicos aludidos acima e o0 consumo de mercadorias alimenticias, em

especial aquelas produzidas e comercializadas pela Sadia.

CONSIDERACOES FINAIS

Analisamos uma publicidade da Friboi ambientada em um restaurante e protagonizada pelo
musico Roberto Carlos, e uma publicidade da Sadia ambientada em uma residéncia e protagonizada
por uma familia no periodo natalino. Em nossas anélises, observamos a materializacao, através de
recursos linguisticos e imagéticos, de efeitos de sentido relacionados, sobretudo, com os dominios da
culinaria e da economia, assim como o silenciamento de outros sentidos ligados a condi¢cdo animal
dos artigos produzidos pelas marcas de alimentos e ao processo de producgéo industrial desse setor da
economia. Como uma de suas estratégias discursivas, 0 agronegocio concebe esses artigos
alimenticios como um instrumento de manutencdo das relages sociais humanas, unindo amigos e

familiares. Em geral, nos comerciais das industrias alimenticias, as carnes sdo apresentadas a
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sociedade de consumo cortadas, limpas, embaladas, etiquetadas, rotuladas nutricionalmente,
precificadas, dispostas nas gondolas dos supermercados ou servidas como refei¢cGes no interior de
ambientes como restaurantes, alem de estarem ligadas a situagdes como a compra de mercadorias € a
sua degluticdo pelo homem: elas foram desindividualizadas, objetificadas, sobrepostas de sentidos
alimenticios e comerciais, estratégia que obnubila os consumidores de pensarem a respeito de sua
caracteristica animal, a respeito dos procedimentos industriais responsaveis pela sua producéo e
outros fatores disforicos.

Esses efeitos de sentido que tratam as carnes como mercadorias alimenticias, ndo as
concebem, por outro lado, como os corpos, 0s cadaveres, as carcagas de animais singulares, seres
vivos com unidade cognitiva, emocao, sensibilidade, obrigados a experienciar um regime acelerado,
intensivo e exacerbado de engorda no interior de criadouros geralmente descritos por instituicdes e
por sujeitos pro-animais como ambientes reclusos, apertados, superlotados, imundos, capazes de
provocar nos animais sensacGes como desconforto, estresse, ansiedade, depresséo, estados de
enfermidade, além de experienciar a morte programada no interior de abatedouros geralmente
descritos pelas mesmas instituicbes e sujeitos vinculados a causa animal como ambientes de
morticinio, capazes de gerar nessas criaturas sensacdoes como tensdo, pavor, medo, dor, aflicdo e
sofrimento!!. Essas estratégias discursivas garantem ao agronegdcio sucesso comercial, ainda que em
uma sociedade crescentemente sensivel & causa animal e a situagdes em que eles experienciam algum

tipo de sofrimento.
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