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Abstract: The advancement of research and investments in the pharmaceutical industry gained
prominence in the media dedicated to promote new medicines and treatments. This context is
related to the influence of economic factors coupled with social, cultural and ideological varieties
in the newsmaking process. In order to verify this phenomenon, this article analyzes the journalistic
discourse in Veja magazine in articles on beauty. From the categories of Discourse Analysis, it is
possible to identify how the market economy is linked to the discursive materiality in journalism.
This relation creates a favorable representation of drugs consumption.
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Resumo: O avanco das pesquisas e investimentos da industria farmacé€utica ganha destaque nos
espagos dedicados pela midia para divulgar novos medicamentos e tratamentos. Esse contexto
acompanha a influéncia dos fatores economicos, atrelados a variaveis sociais, culturais e ideologicas,
sobre o fazer jornalistico. A fim de verificar esse fendmeno, este artigo analisa o discurso
jornalistico da revista Veja, na editoria de beleza. A partir de categorias da Analise do Discurso,
¢ possivel identificar como a economia de mercado esta ligada a materialidade discursiva no
jornalismo, gerando uma representacao favoravel ao consumo de remédios.
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Introduciao

Nos estudos referentes a comunicagao midiatica, ¢ crescente a atengao que
pesquisadores tém dado a areas relativas a saide com énfase na estética (beleza). Uma
das razdes ¢ o proprio olhar da midia que se volta a essas questdes, ora divulgando novos
farmacos, ora relatando o desenvolvimento e resultado das pesquisas médicas.

Os avangos do Brasil na area, em relacdo a tempos passados, acaba pautando,
de certa forma, a midia que, diante de um assunto crescente, nao pode deixar de cobrir
essas matérias.

Avangando nessas observagdes, percebemos que a area da saude pode se apresentar
de modo conexo com outras tematicas, sendo as mais comuns beleza, comportamento e
estética. Essa convergéncia, todavia, suscita algumas questdes como: quais sao os limites
entre saude e beleza? Os dois temas caminham sempre juntos? Qual desses aspectos ¢
mais valorizado pela midia? Até que ponto o interesse das industrias (em essencial a de
farmacologia e a cosmética) impde suas visdes aos contetdos jornalisticos? O leitor €
visto como um cidadao que tem direito a satide ou ¢ encarado como um consumidor de
uma industria que se renova com muita rapidez? Todas essas duvidas se enquadram na
discussao de como as relagdes econdmicas afetam a midia, nossa maior problematica.
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Vemos, assim, como essas condicionantes do mercado estdo manifestadas no discurso
jornalistico que aborda o bindmio editorial satide-beleza.

O objetivo deste estudo ¢ identificar, nas marcas textuais e imagéticas, a materialidade
discursiva referente a economia vigente em nossa sociedade, verificando a influéncia das
relagdes de mercado no fazer jornalistico. A problematica do estudo consiste no fato de que
as bases estruturais, aliadas as bases historicas e culturais, tém influenciado o jornalismo de
modo a alterar seu proposito de informar a sociedade de modo responsavel. Assim, nosso
olhar se volta a esse fendmeno, levando em consideracdo, principlamente, os sentidos
referentes a economia de mercado manifestados na materialidade discursiva.

Para isso, desenvolvemos um trabalho cuja versdo completa estudou sete reportagens
de saude e beleza da revista Veja. Como nossa inten¢ao era identificar as marcas economicas
manifestadas no discurso, selecionamos os temas de beleza e saude. Trata-se de assuntos
conexos, correlacionados e que viabilizariam este estudo no aprofundamento de uma area
econdmica proficua: das industrias de cosméticos e de remédios.

A principio, adquirimos os exemplares do segundo semestre de 2004. Dessas revistas,
selecionamos um més em que foram publicadas mais reportagens de satude e beleza. Assim,
estudamos sete reportagens dos cinco exemplares do més de outubro. Para este artigo,
especificamente, selecionamos uma das sete matérias, intitulada Elas ndo desistem, da
editoria de beleza. Esse recorte ndo compromete os resultados da analise, uma vez que a
matéria aqui enfocada traz as caracteristicas predominantes em todo o corpus.

Esperamos, de maneira dialética, enxergar a integracdo de partes que envolvem
o jornalismo e a industria farmacéutica, isto ¢é, as condi¢cdes de producao do discurso e o
contexto socioecondmico mais amplo.

Levamos em conta que cada reportagem faz, por meio do discurso, uma representacao
da realidade. A enunciacdo agrega, entdo, um carater metonimico em que o enunciador
realiza inumeras escolhas e deixa para trds, a0 mesmo tempo, milhares de outras opgdes
discursivas. Ele cria, assim, uma representagdo, costurada com as palavras e os elementos
de imagem.

Seguindo a linha analitica de que cada reportagem ¢ uma representagao, destacaremos
os elementos que aparecem em todas as matérias e que constituem essas reportagens,
construindo, discursivamente, o cendrio e os personagens que nele atuam. Nosso foco
sera sempre as materialidades discursivas que permitirdo verificar na superficie textual a
estrutura econdmica sob o discurso. Para tanto, seguiremos categorias salientadas pelos
estudos de Maingueneau (1997, 2004), na Analise de Discurso (AD).

As categorias de analise sdo: contexto, cena de enunciagdo, ethos € nome de marcas
e produtos. A conceituagdo de cada uma estd explicitada na parte analitica deste artigo.

Jé& para a leitura sistematica das imagens estampadas nas reportagens, levaremos em
conta os estudos de Roland Barthes (1990) e Joly (2005) — que segue a linha de Barthes.
Esses autores ndo se chocam com a AD e fornecem, ao mesmo tempo, uma contribui¢ao
significativa para a decodificacdo e aprofundamento dos sentidos do imagético que, por
parecer algo natural, universal e de facil fruicdo, esconde seus niveis mais profundos,
suas inteng¢des, sua mensagem implicita.
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Analise da Reportagem

A matéria estudada neste artigo ¢ intitulada Elas ndo desistem (em anexo) e foi
publicada na revista Veja, no dia 22 de setembro de 2004, na pagina 72. Foi enquadrada
pela publicagdo como uma matéria da editoria de beleza.

Essa reportagem aborda um remédio cujo uso em injec¢des foi proibido, mas que
foi relangada no mercado, conforme o trecho:

(01) [...] ressurgiu sob a forma de creme e gel

Logo no titulo temos:

(02) Elas no desistem nunca

Em (2) vemos que o texto sugere que hd uma demanda por parte das mulheres,
deixando aflorar muito mais um interesse por parte das consumidoras (supostamente avidas
em utilizar o remédio) e deixando para o ndo-dito o interesse do fabricante que lanca o
mesmo remédio com outro tipo de aplica¢do. Essa relacdo entre o interesse explicito do
consumidor e o interesse implicito do fabricante pode ser, todavia, alternada se levarmos
em consideracdo que quem ndo desiste sdo as empresas, representadas por seus produtos
e marcadas no discurso pelo pronome elas. Esse sentido, todavia, passa a ser modificado
quando levamos em conta a fotografia, analisada posteriormente.

Os efeitos colaterais da versao anterior ndo sao explicitados. A revista apenas relata:

(03) O problema ¢é que ndo existiam estudos clinicos que garantissem a seguranga das picadas e seus
efeitos colaterais

Isso mostra uma postura adotada pela revista em suas matérias de beleza e satde:
os efeitos danosos ao organismo dos remédios nao sdo listados.

A reportagem mostra como ¢ o procedimento das clinicas de estética, mas pde a
prova a eficacia da nova forma de uso do medicamento. Ao indicar que, para fazer efeito,
o paciente deve fazer um regime, a reporter fecha a reportagem com o uso da ironia:

4) Assim, até Hipoglos queima gordura

O que se vé€ na constru¢do da matéria ¢ um discurso polémico e ambiguo no que
diz respeito a opinido dos médicos. Para a dermatologista Ana Lucia, uma das fontes
entrevistadas, o creme ndo consegue chegar as camadas adiposas da pele. J4 o médico
Marcelo Bellini advoga o contrario. No quadro, a matéria dd voz a proposi¢ao:

(05) boa parte dos dermatologistas duvida que o creme ou o gel consigam [...] derreter as células de
gordura localizadas na hipoderme

A expressao grifada boa parte ndo ¢ uma informacao exata. Como a revista chegou
a essa conclusao? Foi por meio de dois dermatologistas? Foi por meio de outra fonte? Ou
apenas com base nos dois médicos entrevistados?

Apos essa breve introdugdo analitica, passamos para a analise das categorias
referenciadas.
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Contexto

Conforme a reportagem, podemos tragar o contexto socioecondémico bem como o
estrato ideoldgico que reitera a sociedade e € produzido por essa estrutura. Vivenciamos,
a partir da reportagem, que se trata de um setor industrial altamente renovavel (todo ano
a historia se repete); a oferta de produtos que varia conforme a estacao do ano (chegada
do verdo); o novo que rapidamente torna-se velho (o milagre do momento) mas ao qual
sdo atribuidos poderes nunca vistos. O discurso mantém o mito de que as drogas sdo
as solucgdes indispensaveis para o bem-estar, novas roupagens de um mesmo produto
(injecdo, creme, gel), divisao do corpo médico em relacdo a determinados langamentos
do mercado. E muito dificil encontrar um consenso na area médica. Trata-se de uma
industria farmacéutica que atenua a importancia e os beneficios de praticas tradicionais e
baratas — tais como fazer exercicios e ter uma alimentagdo saudavel. Tais a¢des seriam
insuficientes sem a combina¢dao dos medicamentos.

Ao falar da substancia injetavel, a revista omite informagdes como as divulgadas
pela Anvisa:

Os efeitos colaterais, a longo prazo, pelo uso deste produto ainda ndo sdo conhecidos.
A Aventis Pharma afirma que “devido a auséncia de estudos clinicos para a indicagdo
estética, ndo ha como assegurar a utilizagdo do produto, via aplicagdo subcutinea, sem que
haja riscos em relacdo a dissolucdo exagerada de gordura ou a desnutricdo de outros
tecidos além das células adiposas”. Além disso, existem riscos conhecidos da fosfatidilcolina
apresentados como nauseas, queimagdo, anorexia, diarreia, depressdo, ganho de peso,
arritmias, hipotensdo e fraqueza. (ANVISA, 2005, p.1)

Com isso, ainda ¢ possivel perceber que existe uma rede que se inicia no fabricante
mas que se estende aos distribuidores e comerciantes (farmadcias, clinicas de estética e
farmacias). Todos fazem parte de uma cadeia produtiva que comega com as multis mas
sofrem um processo de capilaridade que passa pela circulacdo dessas mercadorias que,
em certos casos, chegam a ser ilegais.

Cena de enunciacio

O quadro cénico ¢ a de uma reportagem jornalistica (tipo de discurso), sobre uma
substancia que queima c€lulas de gordura, em uma revista de variedades (género do discurso).
Ainda que a fala do leitor ndo se manifeste textualmente, a cena genérica nos leva a um
espaco discursivo informal, como se uma pessoa conversasse com outra (0 enunciatario)
sobre a nova forma da substancia. O enunciador é visto como um consumidor atento aos
langamentos do mercado, um jornalista que escreve com responsabilidade e irreveréncia
e funciona como um interlocutor critico.

Ethos

Na matéria Elas ndo desistem nunca, o ethos ja aflora logo no titulo. Em uma
construcdo cristalizada na lingua portuguesa, a assertiva, além de dar um tom irénico,
também leva a uma ambiguidade. Nao se sabe, ao certo, se quem ndo desiste sdo as
mulheres (indicadas pela fotografia de uma mulher passando creme) ou se a insisténcia
em continuar ¢ da substancia Lipostabil e da empresa que a produz.
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O ethos construido pela jornalista Giuliana Bergamo ¢ de uma pessoa que v€, com
desconfianga, a repeti¢do de langamentos de remédios com as mesmas promessas. A abertura
da matéria indica um tom de cansaco de um ethos que presencia sempre 0S mesmos
acontecimentos, conforme atesta o seguinte trecho:

(06) Todo ano a histdria se repete

Esse sentido ¢ completado com a inser¢do de aspas na seguinte oragao:

(07) O “milagre” do momento atende pelo nome de fosfatildicolina

Para Maingueneau (2004), a colocacdo de aspas pelo enunciador abre uma lacuna
de sentido a ser preenchida por quem a interpreta. Além disso, conforme o contexto, as aspas
podem “[...] adquirir significagdes muito variadas” (2004, p. 161). No caso, a palavra
“milagre”, com aspas, significa um cliché, um esteredtipo, referindo-se a um mercado que
se renova constantemente, mas a quantidade acaba ndo gerando a qualidade necessaria
para a garantia de bons resultados. Utilizar esse produto significa utilizar qualquer outro
produto semelhante.

Nessa linha, o enunciador gera uma imagem de critico e cético em relacao a substancias
desse farmaco. A emissao de seus juizos fica mais explicita quando afirma:

(08) As injec¢des de Lipostabil, ndo ha duvida, derretiam as células de gordura na regido em que eram
aplicadas. O problema é que nio existiam estudos clinicos que garantissem a seguranga das picadas
e seus efeitos colaterais [...]

Vejamos que a expressdo “nao ha duvida” atesta um ethos repleto de seguranca
quanto ao ponto de vista que defende, mas, em seguida, ele desvia o problema da questao.
A eficiéncia (atestada pelo enunciador) deixa de ser discutida para ser abordada a seguranga.
Aqui, o ethos ganha mais ainda a confianga do leitor, j& que passa a se embasar em
“estudos clinicos”.

O ethos segue na linha da seguranca, responsabilidade, criticidade e ironia, assumindo
a postura de defesa do consumidor.

(09) Ao final [do tratamento], as clinicas empurram um potinho de fosfatildicolina [...]

O verbo “empurrar” d4 a “dimensao” de que a clinica ird usar outra estratégia para
tomar o dinheiro do cliente. Assim, 0 ethos evidencia uma pratica muitas vezes comum que
engana o consumidor e cria lagos de dependéncia continua para que ele continue a consumir o
produto. Mesmo quando o enunciador refere-se aos procedimentos do tratamento, a expressao
coloquial imprime pouca seriedade ao assunto, como no exemplo a seguir:

(10) A coisa funciona assim: [...]

O que se vé ¢ que o termo de partida da matéria — manchete e abertura da matéria
— dé o tom que finaliza o texto.

(11) Ah, sim, para que o creme [...] dé resultados, os médicos dizem que ¢ preciso aderir a um programa
de exercicios fisicos e seguir uma dieta equilibrada. Assim, até hipoglds queima gordura
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A oracdo acaba de desqualificar o produto. Importante reparar que o enunciador,
ao compor seu ethos de critico das novas formulas da industria farmacéutica, faz uma
critica aos produtos e ndo aos médicos, cujas vozes ajudam a conferir competéncia
discursiva ao enunciador.

A ironia ¢ um recurso marcante tanto no inicio quanto no final da reportagem. Hipoglos,
uma das pomadas mais conhecidas da industria farmacéutica, tem uma composi¢cdo que
permite a sua utilizacdo na pele, inclusive, de bebés, o que lhe confere um carater de
produto delicado, pouco agressivo e cuja agdo ¢ superficial, na pele. Essas caracteristicas
contrastam com a proposta do creme para queimar gordura que promete penetrar nas
camadas da pele. Para Maingueneau (2004, p. 175), a ironia implica “um enunciador que
deixa perceber na propria voz, por meio de uma entonacao caracteristica, a voz de um outro,
ao qual se atribui a responsabilidade pelo enunciado” (p. 175). Na ironia, esse “outro” ¢
desqualificado. No caso, o outro ¢ aquele que defende a eficicia da versdo em creme do
Lipostabil. O ethos irdnico fica mais evidente, portanto, quando emprega expressoes dessa
natureza, mescladas com uma alta dose de subjetividade, cuja abertura lhe ¢ permitida
pela natureza do texto de revista, mais leve e irreverente.

O ethos ¢ uma questdo intertextual (FAIRCLOUGH, 2001, p. 207) e, neste caso,
construido pelo enunciador quando este se apropria, por um lado, do discurso cientifico
(médico) — que lhe garante a exatiddo de informagdes e, portanto, mais confiabilidade.
Por outro lado, existe a apropriagdo dos discursos do mundo, que sdo repletos de opinides
baseadas em experiéncias do dia a dia.

Nome de marcas e produtos

Na matéria, evidencia-se o nome de produto (Lipostabil), citado logo no olho da
matéria. Trata-se da substancia fosfatildicolina aplicada em inje¢des na pele para a queima
de células de gordura. Vejamos que a marca Lipostabil ¢ confundida com a substancia:

(12) As injecdes antigordura de Lipostabil foram proibidas. Mas a substancia voltou a ser usada na
forma de creme

Fosfatildicolina, todavia, ¢ o nome do principio ativo do Lipostabil, remédio
industrializado. Assim, o creme e o gel tém em comum com o Lipostabil o principio ativo,
mas diferem na forma de aplicagao.

Quanto ao nome de categoria de produto, creme de fosfatildicolina é uma forma
utilizada. O termo creme para emagrecimento nao aparece na matéria, que substitui o
nome do produto por palavras de mesmo campo semantico como “camadas de tecido

»

adiposo’, “derretiam as células de gordura”. O nome do fabricante (nome da marca) nao
consta da matéria, conforme a reportagem analisada (ver anexo).

Fotografia

Além de figurativizar as tematicas, ilustrando artificialmente as matérias (ja que
sao produtos, na sua maioria, que tratam do superficial, do visto, do aparente), as imagens
possuem outra fun¢@o nos veiculos de comunicagdo: a de atrair o leitor, especialmente
por meio da figura de um corpo feminino. A fotografia, de todos os recursos graficos, ¢
a que possui maior apelo visual. No caso da reportagem analisada, o interesse humano ¢
flagrante na foto. Como explica Marilia Scalzo, editora da revista Capricho:

ESTUDOS LINGUISTICOS, Sio Paulo, 40 (3): p. 1281-1291, set-dez 2011 1286



Uma pesquisa feita com leitores da Veja mostrou que uma matéria de uma coluna, sem
foto ou ilustragdo, € lida por apenas 9% dos leitores. Ja a mesma pequena matéria de uma
coluna de texto, acompanhada de uma foto ou ilustracdo, é lida por 15% deles. (2003, p. 70)

O valor humano também ¢ enfatizado em uma entrevista de Tales Alvarenga, editor
da revista Veja em 2004: “Costumo dividir a pauta dos assuntos relevantes, partindo do
proprio corpo humano. Obviamente [...] vocé sabe, eles comegam com os interesses
primordiais: a alimentacdo, a satde, a beleza, o prazer” (MORAES, 2004, p. 12).

Desse modo, as fotografias refletem esse interesse humano, trazendo pessoas, em
angulos privilegiados, em geral com um enquadramento fechado, que desvaloriza o cenario
favorecendo a figura da personagem.

A matéria traz apenas uma imagem fotografica que reproduz uma mulher de corpo
inteiro de cerca de 30 anos sentada de modo assimétrico em uma superficie ausente, plana.
A fotografia tem como moldura o proprio corpo da modelo que obedece aos parametros de
beleza vigentes como corpo magro, pele clara, cabelos lisos e sua roupa — semelhante a um
biquini — também evidencia seu corpo, padrao aceito no Ocidente. Ela ndo olha diretamente
para a camara fotografica, mas seu rosto ¢ posto em relevo pela incidéncia direta de luz
que clareia também um lado de seu corpo. Esse foco de luz destaca, simultaneamente, a
acao denotada pela foto em que ela passa um creme em sua perna direita. Sua expressao
facial ¢ suave. Nao sorri. Ao fundo, uma faixa degradé sobe de baixo para cima, originada
do box na parte inferior da pagina.

A fotografia, colocada no meio da pagina, pde o corpo da mulher como centro da
representacao, indo ao encontro da linha editorial da revista que centraliza o corpo como um
de seus aspectos centrais. Por isso, Guimaraes, ao tratar sobre o profissional de design de
noticias, designa-o como um “mediador dotado de intengdes, sejam elas evidentes ou nao”.
Para ele, “[...] no exercicio da fung@o, o comunicador responde as intengdes embutidas nas
diretrizes editoriais que sdo, por sua vez, intengdes daqueles que detém os meios de
comunicagdo” (2003, p. 33).

As fontes que constituem a manchete Ela ndo desistem tem, em uma extremidade,
a seguinte linha fina:

(13) As injecdes antigordura de Lipostabil foram proibidas. Mas a substancia voltou a ser usada na
forma de creme

Esse trecho compete com a imagem da mulher na outra extremidade, causando
uma duvida: afinal de contas, quem ndo desiste? As mulheres — representadas pela foto
da mulher, passando o creme que, na foto, representa o Lipostabil — ou as inje¢des da
substancia, que, proibidas, voltam com uma nova forma de aplicagdo? Assim, a reportagem
trabalha com a ambiguidade, que estabelece um fio tensor entre a produ¢ao da substancia
(fabricante) e o seu consumo (mulheres).

A propria iluminagdo da fotografia passa essa duplicidade no claro/escuro. O claro,
lado para o qual a modelo se volta, ¢ aquele que utiliza o creme para alcangar a beleza. O
lado escuro, negligenciado pela modelo, ndo é exposto ao creme e ndo tem tanto destaque
na foto. O claro estd em primeiro plano na foto, enquanto o escuro esta em segundo.
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O ndo olhar da modelo a camara entra em complementaridade com a reportagem
que cala a voz de qualquer usuaria. A foto nao fala com palavras, apenas com a acdo de
usar o creme. A posicao e a serenidade da mulher estampam um momento que nao pode ser
perturbado. A personagem — a mulher bonita que cuida de seu fisico — necessita de tempo
para executar, com toda a suavidade — a mao da modelo mal rela na perna — a agao.
A atividade de passar o creme € prazerosa e seus efeitos sdo evidenciados por um corpo
perfeitamente moldado.

“A fotografia jornalistica captura o instante no cotidiano. A imagem publicitaria constroi,
com requinte de artificialidade, a figuracdo da cena que serd apresentada sedutoramente
ao consumidor como condig¢do de felicidade” (NEIVA JR., 2002, p. 71). Assim como no
texto escrito — em que a voz dos consumidores ¢ silenciada —, a modelo fotografada
ndo fala, apenas usa o produto. Assim, em Veja, as imagens das reportagens jornalisticas
se enquadram mais no ambito da publicidade.

Box

A fotografia esta ligada a parte esquerda do box que traz o titulo e o subtitulo,
respectivamente:

(14) Efeitos duvidosos
(15) O que promete

A modalizacao de duvida esta em consonancia com o efeito irdnico do texto verbal.
Assim, o creme promete os seguintes efeitos:

(16) reduzir medidas [...] e amenizar o efeito “casca de laranja” provocado pela celulite

Tais efeitos podem ser visualizados e atestados pela foto, caso o leitor siga a pagina,
com o olhar, de modo ascendente. Mas o apagamento desses efeitos se da em “As restrigdes”,
na parte direita do box na qual desautoriza o remédio pela auséncia de estudos cientificos
que comprove seus efeitos — premissa de todo medicamento — e a davida que paira entre
“boa parte dos dermatologistas™ sobre esses efeitos.

Consideracoes finais

A analise empreendida nos indica que hd uma intersec¢ao entre as linguagens
jornalistica e publicitaria nas reportagens sobre saude e beleza, em Veja. A proposta ¢
jornalistica, mas a finalidade € publicitaria em muitos aspectos. Com o objetivo de vender,
ou criar um habito do consumo de remédios em seu publico, a revista utiliza, como meio,
a informagao (seja ela, em muitos casos, parcial e incompleta). Os recursos de linguagem
sao de ambos — jornalismo e publicidade. A aproximagao ¢ estreita.

O contexto das matérias evidencia uma cultura da beleza sustentada por uma
solida e lucrativa induastria farmacéutica. O nome de marcas e produtos, categorizados
principalmente em remédios, deixa explicita a forga econdmica das multinacionais de
farmacos. Além de dominarem o mercado brasileiro, essas empresas estrangeiras agora
se dedicam ao desenvolvimento de linhas de produtos para a beleza. Existe, portanto, uma
modificagdo do panorama da medicina nas paginas de Veja: a saude deve ser, necessariamente,
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atrelada a beleza. E a beleza, por sua vez, ¢ conquistada por meio de drogas nas diversas
aplicagdes: injecdes, capsulas, cremes.

Nao ha mais espaco para os cosméticos. Os remédios, além de serem mais eficazes
e atuarem na estrutura corporal, t€m, por trés, a legitimacao do saber cientifico. O prego
dessas mercadorias (valor de troca) ndo aparece nas reportagens. As matérias de saude e
beleza de Veja, mesmo enfocando um setor econdomico, valem-se do discurso cientifico
para explicar processos e efeitos (na maior parte das vezes, benéficos). Por outro lado, as
matérias de saide ndo atendem aos pressupostos do jornalismo cientifico ao se distanciarem
de um olhar critico e aberto. As representagdes apenas se apropriam do discurso cientifico,
mas bloqueiam os preceitos de um jornalismo que divulga pesquisas voltadas a um
publico mais amplo, ao bem coletivo, a cura dos males e ndo preferencialmente a
obtengao de lucro.

O ethos das representagdes forma a imagem de um amigo do leitor, detentor do
saber cientifico e que, por isso, estd apto a dar conselhos de saude e beleza.

A cena de enunciagdo traca o perfil de um leitor consumidor; aquele que, na busca
pelos padrdes de beleza, adota os recursos que estdo na ordem do dia. O espago fisico
desenhado pela enuncia¢do ndo ¢ tdo definido, mas transita entre consultérios requintados,
camarins e hospitais.

A categoria dos produtos fica restrita a remédios e apetrechos médicos. Nomes de
marcas e dos fabricantes facilitam o acesso as mercadorias, agregando valor e colocando
as paginas da revista como uma prateleira de produtos que podem transformar o corpo.

Para compor as representacdes, o efeito refratario das palavras se une: 1) a dimensao
imagética das fotos e; 2) a dimensao hibrida da infografia. Juntos, de maneira harmoniosa,
criam representacdes discursivas agradaveis e favoraveis. As ilustracdes fotograficas sdo
muito semelhantes entre as editorias de satde e beleza. A imagem do remédio aparece,
mas as fotografias priorizam os efeitos concretizados no corpo dos usudrios: barriga, pernas,
rosto, olhos. Na sua maioria, estampam mulheres, que funcionam como modelos de uma
vitrine que substitui roupas por quimica.

Notamos, ainda, que a questdo da identidade ¢ explorada ao mostrar e evidenciar
a figura feminina, uma vez que, a0 mesmo tempo, o publico da revista ¢ majoritariamente
feminino. Nesse nicho, explora-se o habito consumista, atrelado as mulheres e que encontram
explicagdes ndo so pela grande oferta de produtos mas pelas exigéncias culturais a que
ela vem se expondo.

Outro aspecto refere-se a exploracao do desejo feminino do querer-ser da mulher,
baseado nos preceitos da perfeicao, felicidade, vida saudavel e sucesso (reconhecimento
do outro).

A propria origem das fotografias, proveniente de bancos de imagens internacionais,
indica que os padrdes que vigoram nao sdo os do individuo comum, mas do individuo
reconhecido pela beleza em um amplo espago social. Ressaltemos, ainda, que a fotografia
se apoia muito mais no valor estético do que no valor informativo.
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ANEXO

Matéria Elas ndo desistem nunca. Revista Veja, Sao Paulo, p. 72, 22 set. 2004.

", diz a dermatologista Ana Licia :
ELAS NAO DESISTEM sy
Algumas clincas de estérica ji

anunciam pacotes de ratmentos b

base de fosfatidileolina. A cosa fun-
A‘S IHJGQOBS ciona assim: depois que ¢ aplica o
antigordura de creme, & regido a ser ralada € enrol-
3 . da num filime pléstico (dagqueles wtili-
LlpDStabll foram rados para embalar comida congela-

da). Em seguida, ela € aquecida com
manias Wrmicas ¢ uma mbquing ofa
esquenta, ora esfna o local. Hi ainda
QUET LIS2 O CrEme em MassIgem mo-
delacora e drenagem linfitica. Ao fi-
nal. as clinicas empurram par o
cliente um potinho de fosfatidilcoli-
na que s¢ leva para casa e deve ser
usado todes o dias. “Com esse
0 creme gue che-
gar ot as camadas de weido adi-
posa”, afirma o médico Mar-
celo Bellin. Ah, sim. parm
que o creme de fosfatidileoling 88 re-
sultados, os médicos duzerm gue & pre-
cieo aderir a um programa de evercd-
cios fisicos e seguir uma dieta equili-
brada Assim. aé Hipoglds queima
u

proibidas. Mas a
substincia voltou a
ser usada na forma
de creme

odo ano a histéma se repete
Tcnm a proximidade do verio, ﬂ

aumenta a oferta de produtos ¢ :
férmulas que pigmetem wm corpoe
perteito. O “milagre” do memen-
to aterde pels nome de fosfat-
dilcoling. Sim, vocll ji deve ter
ouvido falar dela. Reurada
da soja. a subsiincia é o
principio aivo das inje-
gdes de Liposahil, ou “Ti-
po light™. a grande estrela
do veriio retrasado até ter
sen uso esiético proibido
em janeine de 2003, pela
Agéneia Macional de Vig-
lancia Samitina. A movie
dade ¢ que o produto res-
surgiu 50b a forma de cre-
me e gel.

As injegdes de Lipostabil,
ndo hd divida, derretiam as
células de gordura
na regifio em
que  eram
aplicadas, O 5
problema €
que ndo existiam
estudos clinicos que garantissem o se- S Srads,

ranga das picadas e seus cfeilos Co- | g ;
sy ,.,3.',“..,,; longo prazos. Por  MALSLERS NI LH
iss0, 0 seu uso foi vetzdo. Mesmo sob
a forma de creme ou gel, a Tosfatidil-
colina continua a ser ¥isla com muita
reserva por boa parte dos médicos,
Primeire porque também nio existem
pesquisas cientificas consisienies que
atestem nem a sua eficicia nem os
<ous riscos “Além disso, nenhom pro-
duto de uso tépico, diferentemente de
uma injecio. consegue chegar iis ca-
madas mais profundas de pele, onde
estdo localizadas as células de gordu-

72 22de setembeo, N4 vela
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