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Resumo

Uma matéria jorndigtica concentra ndo agpenas um teor explicitamente informativo mas
traz, anda que de modo sutil, uma sfrie de reagles sociais por edtar inserida em um
contexto. Neste artigo analisamos como os fatores econdbmicos agem na composicdo do
discurso jorndigtico, levantando a seguinte problemética até que ponto o jorndismo é
influenciado pelas condicionantes econdmicas atuais? Para respondermos a
questdo, utilizamos a Andise do Discurso e levamos em conta que cada reportagem
consste em uma representacéo da redidade. A partir disso, percebemos fendbmenos que
contrariam a propria esséncia do fazer jorndigtico, tas como a fdta de informacéo
responsavel e a funcdo persuasiva sobrepondo-se a fungdo informativa, culminando no
edreitamento entre o jornadismo e a publicidade.
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1. Introducdo

N&o se trata de ago recente a presenca de uma avalanche de produtos e servigos
a disposicdo do letor/consumidor nos meios de comunicagdo. E pressonados pelas
exigéncias do lucro e por uma sociedade de consumo cada vez mais gprimorada, 0s
espacos jorndisticos passam aincorporar essatendéncia

Para estudarmos a fundo esse fenbmeno, o objetivo centrd deste trabdho é
identificar, nas marcas textuais da revida Veja, a maeididade discursva referente a
economia vigente em nossa sociedade. A problemética do estudo consiste no fato de que
as bases edtruturals, diadas as bases higtdricas e culturais, tém influenciado o jornaismo
de modo a desvirtua-lo de seus reais propdstos de informar a sociedade de modo
responsvel. Assm, noso olhar se volta a esse fendmeno, levando em consideracéo os
fatores econdmicos, ideol6gicos, culturais, sociais e historicos.

Sdientamos que este artigo integra um estudo mais amplo, composto por um

corpus de um més de reportagens da revista Vega mas que por questdes de formato,
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passaram por um recorte. Mesmo assm, este artigo traz uma andise pormenorizada e
gorofundada e uma matérias jorndidica da revita Vea, permitindo o dcance da
proposta, ou sgia, de identificar as marcas econdmicas manifestadas no discurso

Portanto, esse estudo integra um quadro anditico mais amplo, mas cujo recorte
néo compromete suas consderacles finais.

Antes de passarmos para 0 estudo da reportagem selecionada, faremos um breve
estudo das categorias anditicas empregadas.

2. Categorias de andlise

Para a andise da reportagem, levamos em conta que cada peca faz, por meio do
discurso, uma representacdo da redidade. A enunciacdo agrega, entdo, um carder
metonimico em que 0 enunciador redliza inUmeras escolhas e deixa para trés, a mesmo
tempo, milhares de outras opgbes discursivas. Ele cria, assm, uma representacao,
costurada com as paavras e 0s e ementos de imagem.

Seguindo a linha anditica de que cada reportagem € uma representacéo,
destacaremos 0s dementos que congtituem esse retrato, construindo, discursivamente, 0
cenario e 0s personagens gue nele atuam. Para tanto, seguiremos categorias sdientadas
pel os estudos de Maingueneau (1997 e 2004).

2.1 Contexto

NO processo comunicaivo — ndo SO aguees envolvendo os meios de
comunicagdo —, as informagbes sdo compartilhadas por meio da linguagem. No seu
contato com 0 mundo, 0 homem, na acepcdo universal do termo, congtrdi sua natureza e
€ nesse contato que produz sua cultura, repleta de vaores e smbologias.

Os sentidos que emanam desses processos comunicativos, quando passam de um
polo a0 outro em um movimento dindmico, acabam sendo modificados peos
participantes, que funcionam como “filtros’ de sentido. Desse modo, os sentidos de um
enunciado adquirem dimensdes maedvels que se modificam conforme o destinatario.

Para Dahlet, é preciso notar que o discurso, que constri a significacdo de uma
representacdo, “o faz, por um lado, contestando as fronteiras de um objeto do mundo
[..] e por outro lado, deixando, ‘assiny’, instrugbes para a interpretacdo do leitor”.
(1994, p.109). A trandformacd0 no ato enunciativo - que é também um ao
comunicativo — Mainguenau (2004) atribui uma assmetria (como referido no item
2.3).
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A interpretacdo dos enunciados varia conforme um repertorio do destinatario.
Koch e Travaglia (2003) referemse a esses saberes como a juncéo de trés
conhecimentos, classficados em linglisico, de mundo e compartilhado. Enquanto o
conhecimento lingliistico € utilizado apenas em parte na interpretacdo de um texto, “o
estabelecimento do sentido de um texto depende em grande parte do conhecimento de
mundo dos seus usuaios, porque é SO este conhecimento que vai permitir a redizacéo
de processos cruciais para a mmpreenséo [...]” (p.60). O conhecimento de mundo trata
Se, segundo os autores, de uma espécie de dicionario enciclopédico reunido na memaria

do individuo, que resgata informagBes do mundo e da cultura.

2.2 Cena da enunciacdo

Seguindo os estudos de Maingueneau (2004), temos que “um texto ndo € um
conjunto de signos inertes, mas o rastro deixado por um discurso em que a fda é
encenada” (p.85). A cena de enunciacd € enquadrada pelo género do discurso e pelo
epaco da enunciagdo instaurado pelo préprio discurso. NO momento em que o
enunciador cria o discurso, e constré um pano de fundo, uma diretriz que dita,
inclusive, o desenvolvimento das agBes do discurso. Devido a cena, que tem sua raiz no
género de discurso, 0 enunciador sabe que deve consultar bntes, quais pessoas devem
ser entrevistadas, quais informagdes devem ser priorizadas.

A partir dessas edtruturas discursvas (que constam nas teorias jorndisticas como
proprias desse género de discurso), cria-se a segunda dimensdo da cena de enunciacéo,
gue compde a representacao.

A cena indica limites para a construcdo do discurso visto que, antes de serem
compostos, ja se sabe em qua género de discurso 0s enunciados seréo enquadrados.
Simultaneamente, a cena é congtruida a medida que a enunciacéo se desenvolve.

Exigem trés subdivisdes para a cena da enunciagdo (MAINGUENEAU, 2004,
p.86). A cena englobante refere-se aguela que envolve o leitor em um determinado tipo
de discurso. No caso de Veja, a cena englobante é a jorndigtica (tipo do discurso) mas
iSs0 ndo basta j& que nem todos os Ieitores de Veja so jorndistas. E preciso ver como o
discurso jorndigtico os trata. Leitor critico, leitor religioso, leitor conservador, leitor
jovem, etc.

A cena genérica refere-se a0 género do discurso e como o leitor € enquadrado
em termos mas especificos. Trata, portanto, do papd que o leitor desenvolve no
momento em que absorve 0 enunciado. Apesar das diferenciagbes elaboradas por
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Maingueneau, existe, entre cena englobante e gené&ica uma forte aproximacéo
conceitud. Por isso, vamos preferir, em nossos estudos, o termo cunhado pelo proprio
autor que traduz a uniZo dessas duas cenas que resulta no quadro cénico. “E ee que
define 0 espaco estével no interior do qua o enunciado adquire sentido — o espago do
tipo e do género de discurso” (MAINGUENEAU, 2004, p.87).

E, findmente, tratamos da cenografia, Ultima subdivisio de cena, definida como
uma cena congruida pelo texto especificamente. Um cen&io montado, a dimensdo de
cena em que o enunciador tem mais liberdade para se mover dentro do tipo e do género
de discurso. Essa dicotomia entre o imével e o movel, o estéico e o dindmico & nas

palavras de Maingueneau, paradoxal.

2. 3 Ethos

Em linhas gerals, 0 ethos condste na “voz’ do discurso, agude que fda ao
enunciat&rio. Para entendermos melhor esse conceito, retornamos a sua origem, na
retérica, em que ethé era “as propriedades que os oradores se conferiam implicitamente,
aravés de sua maneira de dizer: ndo o que diziam a propdsito deles mesmos, mas o que
revelavam pelo préprio modo de se expressarem” (MAINGUENEAU, 1997, p. 45,
grifo do autor). E devido a esse trago do ethos que o enunciador passa a ser um fiador,
aguele em quem se confia (MAINGUENEAU, 2004, p. 95-6).

O ethos persuade, mas ndo deixa essa intencdo transparecer ao seu publico.

O ethos funciona, assm, como uma auto-qudificacdo implicita, em que s
reconhece o enunciador néo pelo 0 que ee diz de S mesmo, mas pea forma como diz, e
ese percurso ja se inicia pela escolha dos assuntos por ele abordados. Para uma
aplicacd mais adequada de ethos na AD, é preciso notar que “esses efeitos sfo
impostos ndo pelo sujeito, mas pela formacdo discursva’ (p.45). Na AD, a dimenséo
corporea - gestos, tons de faa, etc., tipicas dos discursos orais — € dispensada ja que sua

aplicacdo se da também em textos ecritos.

2.4 Nome de mar cas e produtos

Eda categoria se engloba em um tipo de nome préprio especifico, iso € “o
nome de marcas e seus correlatos, os nomes de produtos. Com essas marcas, Nosso
mundo se povoa de entidades que ndo sG0 seres humanos, nem animais, nem objetos’
(MAINGUENEAU, 2004, p.207). Em seus estudos, o autor exemplifica essa categoria
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com os textos publicitarios, mas nosso corpus, mesmo sendo um conjunto de matérias
jorndidticas, incorpora essas marcas.

Exisgem trés denominagbes para essa categoria. O nome da marca € um nome
proprio que “refere-se a um agente coletivo, uma empresa, que possui Smultaneamente
propriedades ligadas a um individuo humano” (p.208). O autor explica que a este nome
s20 atribuidos os va ores especificos como seriedade, juventude, etc.

Em publicidade, esses vaores sGo necessiios para crialem um diferenciad em
torno damarca, umaaura propria que ira vaorizar amercadoria em relacéo as demais.

Ja 0 nome da categoria tem relacdo com o0 ramo produtivo de determinado
produto. E um nome comum. Por fim, temos o0 nome do produto — que também é um
nome proprio pois designa “nd um individuo Unico, mas um nimero a priori ilimitado
de mercadorias idénticas’ (p.208). Assm, um nome de uma marca abarca diversos
nomes de produtos, que, em geral, esté inseridos dentro de um mesmo nome de
categoria.

2.5 Andlise deimagens

Ede item dém de decompor as fotografias, também incluird andise de
infogréficos — que so hibridos entre as linguagens verbd e ndo-verba — e dos boxes,
em que aguns aspectos verbais S0 postos em destagque pelo arranjo visual das paginas.

Partiremos da concepcdo de que os sentidos do nédo-verbal e do verbal estéo
em congante relacdo, ndo podendo ser vistos de modo indissocidvel, mesmo porque,
quando a reportagem se gpresenta ao leitor, os elementos sfo smultaneos e confluentes.
Para Joly, “é sua relacdo, sua interacéo, que produz o sentido que aprendemos a decifrar
mas ou Menos conscientemente e que uma observacdo mas Sstemdica va gudar a
compreender melhor” (2005, p.38)

Para leitura sstemédtica das imagens, levaremos em conta os estudos de
Roland Barthes (1990) e Joly (2005) — que segue a linha de Barthes. Esses autores néo
se chocam com a AD e fornecem, a0 mesmo tempo, uma contribuicio significativa para
a decodificacdo e agprofundamento dos sentidos do imagéico que, por parecer ago
natural, universd e de facil fruicBo, esconde seus niveis mais profundos, suas intengoes,
suamensagem implicita
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3. Andlise dareportagem.

Na reportagem de beeza, intitulada “Espeta, amassa...” , a reporter gplica ironias
como “[...] aclientela toma injecdes para ressaltar os musculos da barriga [..], pega
receitas de suplementos vitaminicos que parecem ter saido das Organizagdes Tabajara,
como o Céellulite Eliminator [...]” (p.63). Apesar disso, a construcéo da matéria esta
candizada em manter uma imagem de profissonad requistada pdas mulheres mas
bonitas do pais. A revisa vade-se do texto publicit&io, em que o produto resolve o
problema.

Entre produtos e depoimentos das estrelas (que aprovam os procedimentos), a
declaracéo: “[...] Pena que o brasileiro tenha preconceito contra comprimido” (p.64)
enfatiza 0 consumo de medicamentos, vaendo-se do argumento de autoridade.

A opinido de um especidida neutrdiza os efeitos postivos ou negetivos dessas
edratagemas. “ N8o h& estudos cientificos sobre a eficacia desses suplementos. Nem
para o bem, nempara o mal” (p.64). Mas também n&o invalida seus beneficios.

No quadro explicativo Tanquinho tem seus riscos, Veja ndo consegue mostrar
um contragponto de fato. Além do mais, a maioria do contelido do quadro repete os
beneficios e processos efetuados por Maria Amélia.

Por esse prisma, vemos que a matéria constréi uma representacéo favoravel aos
produtos, ja que eles ndo tém contra-indicacdo comprovada e ndo sdo proibidos (apenas
nd ha regulamentacdo). As imagens de modedos e corpos esculturais acabam

consolidando essa visdo. Vgamos, a seguir, uma andise pormenorizada.

3. 1 Contexto

A patir das marcas textuas da primera reportagem andisada, notamos um
contexto em que a beeza € um fator vaorizado culturdmente. A abertura da matéria
traz expressies como “ barriguinha sarada pré-gravidez da Angélica”, “ pernocas da
Juliana Paes’, “ corpaco de Daniele Winits’. Todos os fragmentos referem-se ao tema
centrd do enfoque de beleza: 0 corpo humano e seu aspecto fisico, estético. O contexto
tracado também € o da supervaorizacdo dos olimpianos, dos ricos e fanosos. A
adoracdéo dos olimpianos — que s80, na contemporaneidade ligados mais a beleza do que
a0 taento -, é referida por Morin como um aspecto culturd: “E no fluxo da cultura de
massas que se desfecha o erotismo: ndo SO os filmes, os comics, as revidas, 0s
epetéculos, estd cada vez mais apimentados com imagens erdticas [..]” (MORIN,
1974, p.104).
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Para 0 autor, essa erotizacdo estende-se as mercadorias que sdo vendidas por
essas edredlas que mostram 0 corpo como forma de apelo a0 consumo de diversos
produtos. “E que se operou uma espantosa conjuncdo entre o erotismo feminino e o
proprio movimento do capitalismo moderno, que procura estimular o consumo” (p.105).

De fato, a figura feminina é desenhada pelo texto e pelas imagens e serve como
uma isca para atribuir vaores as mercadorias (no caso, 0 tratamento a base de
remédios). Exise, pois, uma meaaracdo, ou sga a mercadoria Uutilizada pelas
celebridades € a mesma que eas acabam vendendo e utilizam paraisso o corpo.

O contexto do poder da midia como vitrine desses olimpianos também fica caro
na matéria, que cita “ ‘Das 100 mulheres mais sexy apontadas pela revista Vip”, “0
consultério com uma extensdo da “ Ilha de Caras’ frequentemente prepara as mulheres
estampadas nas capas da Playboy’. Esses fragmentos também deixam clao a
exploragdo do corpo sob o0 ponto de vista sexud (duas das revistas citadas sdo
masculinas). Portanto, a matéria traz um contexto em que 0S meios de comunicacdo
operam na disseminacéo de valores culturais da exacerbacéo da leleza e da exploragéo

visud do corpo por parte dos olimpiancs.

3. 2 Cena de enunciacdo

O quadro cénico traca uma matéria jorndigica que trata o leitor como um
admirador de aores e atrizes cuja fama se sudenta na bedeza E paa isso, fazem
quaquer esforco para manter-se no auge do estrelato. O leitor € uma entidade curiosa e
avida para saber 0s segredos das estrelas e de seu modo de vida.

A cenografia é explicita no inicio do texto: “ provadores das butiques de grife do
Rio de Janeiro e nos camarins da Globo” . Mas o pano de fundo da narrativa jornalistica
se dedoca para 0 consultério onde acontecem as mudangas nos corpos das celebridades.
“ Seu consultério se tornou, como a propria diz, uma ‘extensdo da llha de Caras’, onde
S0 servidos tacas de champanhe, latas de energéticos. Ou sgia, a cenografia € composta
por ambientes luxuosos, um exo Rede Globo — conaultdrio, em que trandtam as

clientes.

3. 3Ethos

A matéria é de beleza, mas o tom de colunista socia € agregado a voz que fda
no texto. “ Entre as dondocas cariocas [..] ndo se fala outra coisa”. O assunto é aquele
discutido apenas pelas pessoas da dite, 0 que eas querem e acham importante comentar
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no momento. O ethos tem a liberdade de comentar com o letor: “ pega receitas de
suplementos vitaminicos que parecem ter saido das Organizagdes Tabajara’. Ao se
referir a um quadro do programa humoristico da Rede Globo, Casseta & Planeta, em
gue sfo criados véaios apetrechos surreais para findidades banais e absurdas, o ethos
emprega a ironia e subverte o sentido do poder dessas vitaminas. D4 um tom jocoso e
agregaas caracteristicas de dguém critico, mas ainda assm, bem-humorado.

Ao mesmo tempo, 0 ethos admira a médica Maria Amélia Parece estar a0 seu
lado durante toda a matéria “tdo sarada como suas clientes, Maria Amélia, surfista,
solteira [...] e de familia rica, € uma escultora de corpos’. A metéfora transforma a
médica em uma artista, uma perfeccionista, um Re Midas que trandforma em belo tudo
0 que toca. E a consegliéncia é o sucesso do consultério, que o ethos a todo 0 momento
faz questéo de ressdtar. “Quase todas as semanas Maria Amélia recebe ligacbes de
agente para palpitar sobre modelos. E solicitada para acompanhar tops famosas [ ...].
E, freglentemente, “prepara’” as mulheres que serdo estampadas nas capas da
Playboy” (grifo nosso). No fragmento “ Maria Amélia faz emagrecer e aparecer”, 0
ethos comprova tudo que é dito no tom de auto- promocdo assumido pelamédica

Ao longo do texto, o ethos de smples acompanhante da Situacdo passa a assumir
o discurso da médica ao incorporar paavras ditas por €la. “Banalzinho? Pode ser, mas o
shape fica 6timo. A atriz Carolina Ferraz, ex-fumante, agora treina para maratona —
com uma hand providencial de Maria Amdlia. As palavras em destague (que assim estéo
por serem edtrangeirismos) so Uutilizadas anteriormente na matéria pela propria médica.
“Modelo nenhuma faz ginastica. Sou eu que fago 0 shape, tudo na hand’, diz’ e “‘Foi

um trabalho de shape sério’”. Assm 0 ethos torna-se um amigo proximo da médica e
passam a fdar, literdmente, a mesma lingua. Os anglicismos conferem um tom de

afetacéo nafaadamédicae do ethos.

3.4 Nomes de mar cas e produtos

A cultura de consumo dos remédios traz vantagens econdmicas para empresas
gue os comercidizam e aquelas que os aplicam — no caso, as clinicas de estéica que
tém um carater indtitucionalizado tendo a frente profissonais daMedicina

No texto, ndo constam nome de marcas (fabricantes), mas as categorias citadas
S0 injegdes de polifendis de alcachofra, njecdo de DMAE (&cido dimetilaminoetanal),
comprimidos, suplementos vitaminicos e complexos vitaminicos importados. Desses
sé0 especificados dois produtos: o Cellulite Eliminator e o Lipostabil.
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Os remédios e vitaminas dntéticas (ndo encontradas em dimentos) s80
colocados em evidéncia como a ponte para a beleza. Eles representam agui a chave da
beleza. S80 esses recursos que conquistam os resultados esperados pelos olimpianos. E
mais. ultrapassando a barreira da textudidade, indicam a for¢ca do mercado de farmacos,
gue galga mais espagos com o auxilio dos meios de comunicacéo.

Categorias como adimentos s2o explicitadas na reportagem. Mas gparecem como
adgo complementar ou, entdo, insuficiente para que e dcance a beeza fisca Temos
isso em dois trechos:. “ ‘Dizer que sO corre na praia e bebe muita agua € balela. A
maioria toma injecdo no abdomen’, afirma’, e“*Apenas com comida, VOCé nunca vai
alcancar a gquantidade de vitaminas que o corpo precisa. Pena que brasileiro tenha
preconceito contra comprimido” .

Os remédios, portanto, fazem parte da categoria enfocada na matéria e salientada
na fala da prépria médica. Conforme Pinho (2004), acontece uma formacdo do mercado,
convencendo e educando as pessoas a verem de forma natura o consumo de remédios
como forma de aingirem objetivos que ndo sgam, especificamente, o da salde. Dentre
as fungbes da publicidade dencadas por Pinho, destacamos a “educacdo do mercado,
guando o consumo depender da formacdo de uma atitude ou hébito do consumidor”
(2004, p.174). Essa funcdo esttd em consondncia com a publicidede classficada de
Publicidade Pioneira, informando aos “fregueses em potencid sobre a existéncia de um
novo produto” (McCaethy apud PINHO, p.173).

Os remédios figuram como expoente de uma forte indistria que gparece, aqui,
como ago acessivel gpenas a elite. A mercadoria € ago para poucos, e traz 0 sucesso da
satisfacdo sem esforco. O mito de que um corpo perfeito carece de muito esforco €
guebrado para quem pode pagar pelo tratamento na requisitada clinica.

Os palifendis de dcachofra ssem das paginas informéativas da revisga. Na mesma
edicdo, na pagina 31, € possivel encontrar um anulincio publicitario dos polifendis. 1s0
faz com que Veja, por meio do jornaismo, crie em suas péginas um ambiente favorével
para drar as empresas e seus anlncios e, concomitantemente, arair mais verbas para a
manutencdo do veiculo e de sua empresa.

3. 5 Fotogr afias
Com excecdo da imagem do ator Jose Wilker, todas as imagens fotogréficas sfo
posadas. A primeira, de Maria Amédia, traz a médica de bragos cruzados, olhando

diretamente para o leitor (camara). Ela sorri e mostra, em uma das maos, trés injecles.
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Apesar de estar em um plano que favorece a exposicdo de seu corpo — reforcado pelo
contorno da imagem, que € o prépria figura da médica- ela gparece vestida com roupas
largas, utilizadas pelos médicos em momentos pré ou pés-cirdrgicos. A foto traz uma
personagem detentora de um conhecimento necessaio para redizar os procedimentos
relatados, marcado naimagem pela roupa.

As maos sBo como um mogtru&io de produtos, indicando que sfo os atificios
gque dao certo (expressos pelo sorrisn). Os bragos cruzados reforcam a autoridade da
médica

Na parte inferior da pégina, a imagem sem rosto expde com destague a ‘barriga
tanquinho”. Ocorre uma metonimia fotogréfica que toma a barriga como um ponto para
determinar  a beleza da mulher anbnima (que pode ser uma artista). Aqui, 0 rosto néo
importa e estende a acessibilidade do produto a qualquer pessoa, ndo necessariamente
um olimpiano. A pose, como em uma foto publicitéria, evidencia o corpo (barriga) que
néo passa a aparéncia de naturaidade, mas sm, de um corpo traba hado.

Na foto de Juliana Pees, a atriz demonstra satisfacdo e liberdade, como
conseqiiéncia de um corpo adequado aos padrdes culturais de beleza. O corpo da atriz ja
ndo € natura, mas € ago fabricado. As fotos de Fernanda Lima, Angélica e Carolina
Ferraz trazem apenas 0 retrato. Todas sorriem e olham para a camara, como se falassem,
por meio desses sinais paralingligticos, que os métodos aplicados déo certo. A foto de
Jos Wilker também traz essa mensagem, mas de forma mais indireta € a Unica foto
néo-posada e que ndo olha para a cdmara. Coincide com o fato do ator ndo usar 0 corpo
de maneira tdo direta e apdativa quanto as arizes “O erotismo s egpecidizou e
difundiu. Especidizowrse nos produtos de finadidede especidmente erdtica, cuja
publicidade devora paginas das revistas (mequilagens, adornos, porta-seios, receitas
parafortalecer os saios, etc)” (MORIN, 1974, p. 107).

O jornalismo se enquadra no espago que o0 autor delineava para a publicidade.
Surge uma nova categoria de produtos da seducdo: os remédios, mais poderosos, mais
agressivos, mais modernos e que tém o respaldo das pesquisas médicas e 0 aval desses
profissonais da saide.

Ao mesmo tempo, esses remeédios, cujo vaor de uso ja € ato pelas pesquisas
necess&rias a sua formulacdo, também adquirem, com o uso de estrelas, o vaor de troca
mais dto, gerando lucros maiores para que a indldtria consga se renovar sempre e se

Impor cadavez mais no terreno que, antes, era gpenas de perfumes, batons e roupas.

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

4. Consideracdesfinais

A andlise empreendida nos indica que ha uma interseccdo entre as linguagens
jorndidica e publicitaia em Veja. A proposta € jorndidica, mes a findidade é
publicitéria em muitos casos. Com 0 objetivo de vender, ou criar um habito do consumo
de remédios em seu publico, a revida utiliza, como meio, a informacdo (sga €a em
muitos casos, parcid e incompletd). Os recursos de linguagem sdo de ambos —
jornaiismo e publicidade. A gproximacao € estreita.

O contexto das matérias evidencia uma cultura da beleza sustentada por uma
lida e lucrativa indigtria farmacéutica. O nome de marcas e produtos, categorizados
principdmente em remédios, deixa explicito a forca econdmica das multinacionais de
famacos. A beleza é conquistada por meio de drogas nas diversas aplicagies. injecoes,
cdpsulas, cremes.

O ethos das representagdes forma a imagem de um amigo do letor, detentor do
saber cientifico e, que por isso, esta apto a dar consalhos de salide e beleza. O ethos
chega a confundir-se com as fontes a0 adotar 0 mesmo estilo de despreendimento das
personagens que incentivam os usos dos remédios. Aproveitando-se do recurso de
linguagem jorndidica de revista, o repdrter projeta uma imagem de conselheiro, aquele
gue esta por dentro das novas tendéncias e quer o bem-estar e afdicidade.

A cena de enunciacdo traca o perfil de um leitor consumidor; aguele que, na
busca pelos padrbes de beleza, adota os recursos que estdo na ordem do dia. O espaco
fisco desenhado pea enunciacdo ndo € téo definido, mas trandta entre consultorios
requintados, camarins e hospitais.

Ao resdtar as vantagens dos remédios e promover 0 apagamento dos possivels
efetos colaterais e riscos oferecidos peos tratamentos, o jorndismo de Veja goroxima-
s da publicidade e coloca em xeque a credibilidade do veiculo. Afina, a partir de
reportagens como a que foi andisada, a revita cria um ambiente propicio aos
anunciantes. Existe uma sincronia entre o factua (jornaigtico) e o ficticio (publicidade).

Pautar remédios que tenham a aprovacdo dos 6rgdos competentes, enfocar
remédios e novos adventos que realmente possam combater doencas (que acometem
incusve a dase ldtora de Vea); detar sobre a efemeridade do uso dos
medicamentos, incentivar pesquisas e grupos que busquem a salide como ago publico e
n&o apenas como um problema de poucos; proporcionar um espaco para que o aerta dos

médicos ndo sga ficticio, reduzido a observagbes superficias e generdizades, efetuar
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um controle na divulgacdo de marcas de produtos farmacéuticos, ndo acentuar padrfes
utdpicos de beleza mediante artificios efémeros.

Essas sd0 dgumas medidas que o fazer jornalistico de revista pode adotar afim
de trazer em suas paginas a esncia do jorndismo, que prima pelo entretenimento sem
comprometer a prestacdo de servico e sem submeter-se a edratégias que visam a

acentuar e a desenvolver as relagbes econdmicas de mercado vigentes.
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Beleza
Seu consultdne se tomou, como a pri-
pria-diz, uma “exiensio da Ifha de Ca-
, 11 ras”. Ali, entre uma tacicha de champa-

nle @ outra. wma lata de energénoe ¢ ou-
tra (consumidas vorazmente pela doulo-
rah, & clieniela toma inpegdes pam res-
saliar os mdsculos da bamga heja o
qunadne abaive), pega recetas de suple-
METos VEAMINICOS QU Parceem 1er si-

do das Organizagies Tabajar. coma 0

Em busca do corpo perfeito,
celebridades rendem-se as
injecOes e engenhocas

de Maria Amélia Bogéa Cellulite Eliminator, ¢ se submete a mé-
quinas para derreter gordura localizada.
Daniela Pinheire Aos 28 enos, tho sarada como suas

clientes, Maria Amélia, surfisea, solei-
i desculpe, ndo wenho empo para
namoros” ) © de familia rica, € uma es-
cultora de corpos. E de corpos ansio-
wos, Mn semann retrasada, o atnz Julia-
na Knust quenia ser atendida sem avi-
so prévio. “Linda, aqui 56 com hora
marcada, T, fofa?". disse a médi-
pemocas da Juliana Pacs? Boi ca o Juliara. Quase loclas as ie-
a Maria Amdia quem fer | J* il ] Fi o= manas, Mana Amélian recebe
Sabe o comago da Danicl-* = } b lignghes de agenies para
Ie Winis? Sim, foi ela.. ; g 4 e 4 r " palpitar sobre maodelos. E
2 Maria Amdliz. De ‘

atre a5 dondocs cunocEs, nos
provadores das butiques de grife
do Rio de Janeiro ¢ mos cama-
rins da Rede Globo, nflo se fola
oo putra coisa. Sabe a blkmigainha sara-
da pré-gravidez da Angdlica? Foi a
Maria Amélin quem fer. Sabe as

solicads para  acompanbar
famosas bem esta-

| 1ops famosas, como Mamina
belecidas a asm- Weickert, nas semanas de
rantes 2 celebyi-

moda. E, freqientements,
dade, quase - “prepar’” as mulherss que
das tBm hora % serin estampadas nas capas |

marcada com anea- e da Mavioy, Foi assim com
tricioniit o der- [NSERENEEEE Danielle Winits, Dany Ba-
matelogista Mara | naninka & Julisna Paes. A
Amdlia Bogéa, RN voluptuosa Juliana Paes
“Dns 100 mulhe- 58 perdeu 4,370 quilos em
res. mais  sexy O .-

apomtadas pela re- | e § MARIA AMELIA BOGEA
visia Vip, sessentn {}? = Tratamentos heterodoxos
foram cu B0 minhas clien- entre tagas de champanhe
tes. Eu contei”, afinma ela t ¢ goles de energitico

“TANQUINHO” TEM SEUS RISCOS

A bamiga tanquinho modelada por medo dein-  apds seis sessbes, pelo menos, Depels
Jocies de polifondis de slcochofra vimu oma  dessa etopo, 0 mosutencio passa o ser
febre po pads, desde quo a béonbca fol apresen-  mensal. A substinea & produzida bojo
tada no-gitimo Congresso Pan-Americanc de  apenss em farmdicias do manipula-
Medicina Estéfica. Injegies da substincla gdo. Mas a cautels é sempre baoy
epicadas a 12 milimetros da pea sicangam 2 vinda. “Proibido ndo &, mas ndo exis-
camada de gordure. gue & “sacada’. A sica-  te regulamentacio formel para o dso
chwfra & reconhecida por sua capechdade de  da substincia. Mingeém sabe qual & &
qusbrar & moléculas de gordurs no corpo hy-  dose idwdca, a dose perigesa. E & preciso
man0. “Pego para & pessas endurecer 3 bard-  saber: milagres nio exstam. Se a barmiga
£a & dou 35 Injecdes nos pontzs em que o o tver o minimo de miscelo desermvobi-
misco apansce. Come & gordura maquele  do, néo vira tanguinho nunca®, diz a diretoa
poato some, 08 misculos saltam”, explica Ma-  da Socledads Brasileira dé Medicina Estética,
ria Améila Bogéa, Os primeinos efeltos surgem  Joana D'Arc Diniz
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JULIANA PAES — Horas a fio no
aparelho que esguerta & resfria
O COIMO, Pars perder mais de
4 guilos antes de posar nua

dos meses para estampar a revista, A
alriz & a médica vararam madnigadas
nes tratamentos. Juliana passou homs
na criotenmoterapia, um aparelho que,
a0 alierar bruscamentc @ lempersiur
ein iiens especilicas do conpoe, gjudania
na quebra das mokéculas Je gordim, ~E
um sacrificio que a gente faz. mas vale
i a pena”, diz a atnz Carcl Castro.

Se, por acaso, vocd cruzar com al-
puma honitona com hernatomazinho:
espalhados pelas coxas ¢ barriga, este-
Jacento: foa a Maria Amélia quem fez.
As mancas roxias sio resultado de sua
1#cnica mais celebrada: a intradermo-
terapia, que consistz na aplicaglo de
injegdes de polifendis de alcachofra,

B4 17 de eoseenbro, 2004 veja

# Brasil por cawsn do abdd-

snbstituto natural do proibido Liposta-
bil, na regido inframuscudar, O midseg-
Io zaltn ¢ forma o barrga tanguinko.
“Modelo nenhuma fae gindsnca. Sou
eu que fago o ahbape, wdo na band™,
diz. “Nldo tem modelo, nfio tem atriz,
nio tem famoso gque tenha win corpe
marzvibhoso do nada. Dher que s6 oo
T N praid e bebe muita dguea ¢ halela.
A maioria toma injegio no abdbmen',
afirma, A apresemadora Angélica €
uma de suas maks assiduas clientes. Ela
perdeu 3 quilos par fazer sew dltimo
filme. “Foi um trabalho de shape sério.
A Dior cscolben a Angélica como em-
baixadora da grife no

men dela. Fico honrada”,
diz. Outro hit de bleria
Amélhia é o injegio de
DMAE (icido dimetila-
mincetznol) na barnga,
para endurecer os miisci-
los. “Odeio malhar, mas
Com essis injeghes pare-
ce que vivo em scade-
miia”, diz o ator José Wil-
ker, que perdeu 8 quilos
gragas o Marin Amlia
Maria Amdlia faz
CMAgrecer @ aparceor,
Twdo nos conformecs, s€-
gundo ela. “Agui, na mi-
nha clintca, nio cntra
bola:  Son  tetalmente
contr”, afirru. Especia-

JOSE WILKER
O ator prefere as

CAROLINA FERRAZ

; {1
ANGELICA — Barriga malhada
tambdém & base de muila
injecio, ¢ 3 quilos 3 menos
para tazer seu ullimo filme

lis1a em medicina esportiva, ela 506 umi-
liza complexos vilaminicos importa-
dos, desses pnunciados em programas
de TV = encontrados em farmdcias ca-
ras. Banalzinho? Pode ser O shuape,
o enitznto, fica dlime. A airie Caroli-
o3 Femrnz, ex-fumanie. agora treina
paIrs Maralonas — com uma fued pro-
videncial de Maria Amélia. "Nio faga
coisas pars emagrecer e endurecer, 54
tomo os comprimidos receitados meia
hora antes do treine”, faz questio de
dizer Carolina, que ingeres trés suple-
mendos vitaminicos, Por “coisas” en-
tenda-se a5 fais miquinas eic. "Apenas
com comida, vook nunca
val alcangar & quantidade
de vilaminas de que seu
corpo precisa. Perm que
brasileire tenba precon-
ceilo  conim  Comprim-
do”, diz Maria Amdlia. A
Sociedade Brasileira de
Endocninologia e Meta-
balogia discorda. “Mio
hi estudos cientificos so-
28 bre a eficicia desses su-
plementos. Nem para o
bem nem para. o mal”,
afirma a presidente da so-
ciedade, Valéria Guima-
mies, O prdximo desafio
de Maria Amdlia ¢ secara
estenteante aprescitadom
Fernanda Lima, que wa
interpreter uma  doente
termimal em um filme.
“Ela vai perder 9 guillos
aié jameiro, Estamos o
projeto  “desconstruindo
Fernanda Lima™, diz. Ta-
refa drdus. ]
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