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Resumo

Uma matéria jornalistica concentra ndo apenas uar &xplicitamente
informativo mas traz, ainda que de modo sutil, w@de de relacdes sociais uma vez
que esta inserida em um contexto. Neste artigasamabs como os fatores econdémicos
agem na composicao do discurso jornalistico, armhkatseguinte problematica: até que
ponto o jornalismo é influenciado pelas condicideaneconémicas atuais? Para
respondermos a essa questédo, utilizamos como matddélise do Discurso e levamos
em conta que cada reportagem consiste em uma eapaedo da realidade. A partir
disso, percebemos fendbmenos que contrariam a arépséncia do fazer jornalistico,
tais como a falta de informacdo responsavel e agéfurpersuasiva sobrepondo-se a

funcao informativa, culminando no estreitamentgesatjornalismo e a publicidade.

Palavras-chave: Jornalismo impresso; fatores econbmicos; discurso;

representacéao; publicidade

1. Introducao

N&o se trata de algo recente a presenca de unanelkialde produtos e servicos
a disposicao do leitor/consumidor nos meios de ciragdo. E pressionados pelas
exigéncias do lucro e por uma sociedade de consiada vez mais aprimorada, 0s
espacos jornalisticos passam a incorporar esséreiad Para analisarmos esse
fendbmeno, o objetivo central deste trabalho € itieat, nas marcas textuais da revista
Veja a materialidade discursiva referente a econongante em nossa sociedade. A
problematica do estudo consiste no fato de queaassbestruturais, aliadas as bases
histéricas e culturais, tém influenciado o jornmaks de modo a aproxima-lo da

publicidade, ainda de que de maneira sutil. Asesso olhar se volta a esse fenébmeno,
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levando em consideracdo os fatores econdmicos, darar de lado os aspectos
ideoldgicos, culturais, sociais e histéricos, ogiguentrelacados, compdem a sociedade.

Salientamos que este artigo integra um estudo amEo, composto por um
corpusde um més de reportagens da reVisgtga mas que, por questdes de formato,
passaram por um recorte. Mesmo assim, este ardgautma analise pormenorizada e
aprofundada de uma matéria jornalistica da rew&tf permitindo o alcance da
proposta, ou seja, de identificar as marcas ecar@mmanifestadas no discurso
jornalistico de revista.

Antes de passarmos para o estudo da reportageaiosal@a, faremos um breve

estudo das categorias analiticas empregadas.

2. Categorias de andlise

Para a analise da reportagem, levamos em conteaglaepeca faz, por meio do
discurso, uma representacdo da realidade. A emdtciagrega, entdo, um carater
metonimico em que o enunciador realiza inimeradless e deixa para tras, ao mesmo
tempo, milhares de outras opg¢des discursivas. E#& assim, uma representacao,
costurada com as palavras e os elementos de imagemge reportar os fatos.

Seguindo a linha analitica de que cada reportageoma representacao,
destacaremos os elementos que constituem esde,retmastruindo, discursivamente, o
cenario e 0s personagens gue nele atuam. Para dagtoremos categorias salientadas
pelos estudos de Maingueneau (1997 e 2004).

2.1 Contexto

No processo comunicativo — ndo sO aqueles envolveosl meios de
comunicacdo —, as informac¢des s&o compartilhadasneo da linguagem. No seu
contato com o mundo, o homem, na acepc¢ao univeéostarmo, constréi sua natureza e
€ nesse contato que produz sua cultura, repletaldees e simbologias.

Os sentidos que emanam desses processos comuwscgtiando passam de um
pélo ao outro, em um movimento dindmico, acabamdsemodificados pelos
participantes, que funcionam como “filtros” de s&mt Desse modo, os sentidos de um
enunciado adquirem dimensdes maleaveis que seioardi€onforme o destinatario.

Para Dahlet, é preciso notar que o discurso, qost@d a significacdo de uma
representacédo, “o faz, por um lado, contestandwoaseiras de um objeto do mundo
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[...] e, por outro lado, deixando, ‘assim’, insfieg para a interpretacdo do leitor”.
(1994, p.109).

A interpretacdo dos enunciados varia conforme yrartério do destinatario.

Koch e Travaglia (2003) referem-se a esses salwar®@® a juncédo de trés
conhecimentos, classificados em linguistico, de doua compartilhado. Enquanto o
conhecimento linglistico é utilizado apenas emepaét interpretacdo de um texto, “o
estabelecimento do sentido de um texto dependerantdeg parte do conhecimento de
mundo dos seus usuarios, porque € sé este conimtciopge vai permitir a realizacao
de processos cruciais para a compreenséo [..§0)YpO conhecimento de mundo trata-
se, segundo os autores, de uma espécie de dic@amaiclopédico reunido na memoria

do individuo, que resgata informac¢des do mundo@itlara.

2.2 Cena da enunciacao

Seguindo os estudos de Maingueneau (2004), tem®sSu texto ndo € um
conjunto de signos inertes, mas o rastro deixadoupo discurso em que a fala &
encenada” (p.85). A cena de enunciacdo € enquageddagénero do discurso e pelo
espaco da enunciacdo instaurado pelo proprio discudo momento em que o
enunciador cria o discurso, ele constroi um panduhelo, uma diretriz que dita,
inclusive, o desenvolvimento das a¢des do discldswido a cena, que tem sua raiz no
género de discurso, o enunciador sabe que develtn®ntes, quais pessoas devem
ser entrevistadas e quais informacdes devem s®izadas.

A partir dessas estruturas discursivas (que consganteorias jornalisticas como
proprias desse género de discurso), cria-se a daglimensao da cena de enunciacao,
que compde a representacgao.

A cena indica limites para a construcédo do discwisto que, antes de serem
compostos, ja se sabe em qual género de discursoursiados serdo enquadrados.
Simultaneamente, a cena é construida a medida guenaiacdo se desenvolve.

Existem trés subdivisbes para a cena da enunciMAtNGUENEAU, 2004,
p.86). A cena englobante refere-se aquela que emwoleitor em um determinado tipo
de discurso. No caso d&ja a cena englobante € a jornalistica (tipo do dé&sjumas
isso néo basta ja que nem todos os leitoragegiesdo jornalistas. E preciso ver como o
discurso jornalistico os trata: leitor critico,tdei religioso, leitor conservador, leitor

jovem, etc.
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Sobre isso, 0 autor indica a cena genérica coneoéretia ao género do discurso
e como o leitor € enquadrado em termos mais egpeciflrata, portanto, do papel que
o leitor desenvolve no momento em que absorve ncgso.

Apesar das diferenciacées elaboradas por Maingueredste, entre cena
englobante e genérica uma forte aproximacédo carateor isso, vamos preferir, em
nossos estudos, o termo cunhado pelo préprio autertraduz a unido dessas duas
cenas que resulta no quadro cénico. “E ele queeefiespaco estavel no interior do
qual o enunciado adquire sentido — o espaco do é¢ipdo género de discurso”
(MAINGUENEAU, 2004, p.87).

E, finalmente, tratamos da cenografia, Gltima suibdo de cena, definida como
uma cena construida pelo texto especificamente celmrio montado, a dimensao de
cena em que o enunciador tem mais liberdade paresger dentro do tipo e do género

de discurso.

2.3 Ethos

Em linhas gerais, o ethos consiste na “voz” doul®s, aquele que fala ao
enunciatario. Para entendermos melhor esse concettrnamos a sua origem, na
retérica, em que ethé era “as propriedades quead®@s se conferiam implicitamente,
através de sua maneira de dizer: ndo o que diziaropesito deles mesmos, mas o que
revelavam pelo préprio modo de se expressarem” WGUWENEAU, 1997, p. 45). E
devido a esse traco do ethos que o enunciador passaum fiador, aquele em quem se
confia (MAINGUENEAU, 2004, p. 95-6).

O ethos persuade, mas ndo deixa essa intencapdraosr ao seu publico. O
ethos funciona, assim, como uma auto-qualificag&galicita, em que se reconhece o
enunciador ndo pelo o que ele diz de si mesmo, pels forma como diz, e esse
percurso ja se inicia pela escolha dos assuntoglpabordados. Para uma aplicacéo
mais adequada de ethos na AD, é preciso notarapses$ efeitos sdo impostos nao pelo
sujeito, mas pela formacéo discursiva” (p.45). N@, A dimensdo corpérea - gestos,
tons de fala, etc., tipicas dos discursos oraigispgensada ja que sua aplicagédo pode ser

notada também em textos escritos.

2.4 Nome de marcas e produtos
Esta categoria se engloba em um tipo de nome pré@specifico, isto &, “o

nome de marcas e seus correlatos, os nomes detqmodlnm essas marcas, nosso
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mundo se povoa de entidades que ndo sao seres dgjmam animais, nem objetos”
(MAINGUENEAU, 2004, p.207). Em seus estudos, o aetemplifica essa categoria
com os textos publicitarios, mas nogswpus mesmo sendo um conjunto de matérias
jornalisticas, incorpora essas marcas. Existendg@eminacfes para essa categoria. O
nome da marca € um nome proprio que “refere-se agente coletivo, uma empresa,
que possui simultaneamente propriedades ligadas mdividuo humano” (p.208). O
autor explica que a este nome sdo atribuidos aseglespecificos como seriedade,
juventude, liberdade etc.

Em publicidade, esses valores sdo necessarioscparam um diferencial em
torno da marca, uma aura propria que ird valoazarercadoria em relacao as demais.
J& o nome da categoria tem relagdo com o ramo twvodie determinado produto. E
um nome comum. Por fim, temos o nome do produtoe-tgmbém é um nome proprio,
pois designa “ndo um individuo Unico, mas um numarqiriori ilimitado de
mercadorias idénticas” (p.208). Assim, um nome @ marca abarca diversos nomes

de produtos, que, em geral, estdo inseridos ddetton mesmo nome de categoria.

2.5 Andlise de imagens

Esta categoria sustenta a analise das fotografi@scaso da matéria analisada
neste estudo, duas. Partiremos da concepcdo desgaentidos do nao-verbal e do
verbal estdo em constante relagdo, ndo podendeises de modo indissociavel,
mesmo porque, quando a reportagem se apresentitao lbs elementos sé&o
simultaneos e confluentes.

Para Joly, “é sua relacdo, sua interacdo, que prodentido que aprendemos a
decifrar mais ou menos conscientemente e que uen@Ldo mais sistematica vai
ajudar a compreender melhor” (2005, p.38).

Para essa leitura sistematica das imagens, levaremoconta os estudos de
Roland Barthes (1990) e Joly (2005) — que segueha e Barthes. Esses autores néo
se chocam com a AD e fornecem, ao mesmo tempogcantabuicéo significativa para
a decodificacdo e aprofundamento dos sentidos dgétito no jornalismo que, por
parecer algo natural, universal e de facil fruiggggonde seus niveis mais profundos,

suas intencdes e sua mensagem implicita.
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3. Andlise da reportagem

MatériaNem bebé, nem acne...

Nesta reportagem (em anexo), a revista cria unraseptacao favoravel para os
medicamentos contraceptivos. Isto porque sO sawitbssos seus beneficios; e alia a
isso a evolucdo do remeédio, a partir de uma comgbmade hormonios ultra-
aperfeicoadas que vai muito além de sua funcdo primeira: aesé@ar gravidez.
“Resultado: reducdo de oleosidade da pele e doslagbda acne, da seborréia, dos
pélos no corpo e da queda de cabel(s’78).

No dia 27 de maio de 2003, a revis®E on-linefala sobre a industria do bem-

estar, referindo-se ao mesmo medicamento apontadwtéria d&/eja

Ndo basta criar a cura de doencas graves. A telad@&gora é
desenvolver produtos que melhorem a qualidade da dio ser
humano. Exemplos dessa nova postura ndo param elgarckas
farmacias. H4 um més, o Yasmin, contraceptivo d=ifSfp que traz
uma seérie de vantagens para a mulher, foi lancamoBrasil
(INDUSTRIA, 2003, p.1).

N&o podemos afirmar quéeja ao citar o Yasmim, faca-o em carater de
novidade, haja vista que o seu lancamento oconéeraais de um ano. Mas traz em
suas paginas o resultado de 12 anos de pesqui€® enthdes de délares de
investimento por parte do laboratorio, evidenciaadaaltas cifras de investimento
desse setor e caracterizando a propaganda ingtitici

Notamos ainda que a representacdo da beleza, odaggm, esta ligada a
indUstria médica e ndo a outras areas como cosmetsporte. Apesar de no final
da matéria existir, como de praxe, um aléfdo € comum nem faz sentido a
indicacdo de anticoncepcionais baseada unicameoseefeitos estéticos(p.78), o
alerta ndo invalida os avancos do medicamento €opaiminui a empolgacao
construida ao longo da reportagem. Sua advert&generalista e ndo aponta de
forma concreta nenhum possivel efeito colaterahddicamento que, no caso, altera
a composicdo hormonal no organismo e pode trazstogfindesejaveis como

enxaqueca e alteracdo de peso.
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Contexto

A representacao discursiva mostra que os remeédmstual panorama socio-
cultural, adquirem um novo sentido e vao além @efgncdo de curar doengas. No caso
dos contraceptivos, € explorado o gancho da nogjddd que as questbes estéticas
podem também ser curadas. A cultura da belezaté poso primordial para o bem-
estar. O “velho” (ultrapassado) € a todo instantecado para contrastar com 0s
avancos da ciéncia‘Antigamente, pilulas anticoncepcionais tinham urfeite
positivissimo — e varias consequéncias colateraisesejaveis [...]"

O desenvolvimento médico também da o tom no comtexim “Mais de
quarenta anos e muitas pesquisas depois, 0 panorautku”. O panorama evidencia
uma ciéncia voltada ndo apenas ao bem comum, \aplethas ao lucro, com a
exploracdo de mercados com alto potencial de comgaralite).

Concomitantemente, o contexto enfatiza, sobretodmedicamento como um
artificio estético."Além disso, incorporam beneficios para a estétic® “novo”,
portanto, é associado a solucédo de problemas @osgicomo espinhas e oleosidade do
cabelo.

A materialidade discursiva aflora quando os aspeetmndmicos também séo
referidos de modo explicito pelas marcas textuAislinha fina “O ultimo dos
contraceptivos de nova geracdo a entrar no merchdsileiro” mostra que muitos
medicamentos sdo vindos do exterior, geigram no pais”e ndo sdo aqui produzidos.
Além disso, as estratégias desse mercado saodesfard fragmentdy...] apesar de
todo o entusiasmo publicitario dos fabricante$Sso significa que a revista incorpora,
de modo implicito, esse discurso publicitario apégase colocar distante dele (apenas)
no fim da matéria, como se nao participasse doobmagrcadolégico de disseminagéo

desses produtos.

Cena

Na quadro cénico, o leitor é encarado como um coikr de remeédios para a
estética que deve estar atento a esse novo pamdeque muitos medicamentos estao
evoluindo. A todo momento, existe uma tentativacdevencer esse leitor a acreditar

nessa nova maneira de ver (e consumir) os farmacos.
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Existe um apagamento da cenografia, que ndo écaapgh e nem sugerida pelo
texto. Nao ha um lugar fisico em que a narrativantere: pode ser um balcédo de

farmécia (em que o profissional apresenta o prgduto consultério médico etc.

Ethos

Mais uma vez, o ethos assume o conhecimento médazinta uma postura de
guem realmente pode indicar um medicamento. Comstemte, constréi uma
representacdo favoravel dos contraceptivos usaalasfins estéticos. Aqui, o trabalho
com as estruturas significativas ressalta o usoresheédios ndo mais para curar
problemas de saude, mas como deslocamento deseumnspalmente para estética. A
saude fica em segundo plano.

O ethos se assemelha a um vendedor que apresewsmtagens do produto.
Explica ndo sO os efeitos, mas a sua cat@@anbinacdes mais precisas e bem
dosadas de estrogénio e progesteronas sintética ultra-bBgpenadas [...]”. Para ser
mais persuasivo em seu texto jornalistico, o etiiea, inclusive, a ser redundante

visto que algo bem dosado pressupde medidas memsmladas.

Nome de marcas e produtos

A reportagem enfatiza uma categoria: as pilulastraoeptivas, as quais
aparecem no texto, também, como pilulas da nowacgere contraceptivos. A divisdo
entre o “antigo” e o “novo” acontece no que serefe essa categoria. Sao atribuidos
pontos de eficacia comeducdo de oleosidade da pele e dos cabelos, de,ada
seborréia, dos pélos no corpo e da queda de cabelos

A esses beneficios das pilulas da nova gerac&scatta-se ‘@cao diurética,
que evita a retencao de liquidos causadora, eniteas coisas, da malfadada celulite”.
Yasmin é o nome do produto e exemplifica a catagiainova geracéo. E visivel que a
mercadoria € colocada em primeiro plano como solugé problemas estéticos
fomentados por uma cultura do corpo perfeito aqueal custo (seja no sentido de
sacrificio ou no sentido de prec¢o). A revista alirdoo Yasmin um valor de troca que faz
com que o remédio, mesmo tendo efeitos temporadgem uma alternativa que
compense. Nem o “outro lado” (estrutura recorreme textos jornalisticos) consegue

neutralizar essa idéia. A fala da médica néo bmuso das pilulas para este fim, desde
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gue seja também usada para evitar a concepcaontdliot@ esse uso s6 € apagado no

desenvolvimento da reportagem.

Fotografias

A imagem principal mostra urdlose de um rosto de uma adolescente, fase a
qual se atribui os problemas de acne (popularneamtieecida como espinha).

A garota segue os padrdes de beleza (é jovem eipgms e cabelos claros) e
apresenta uma espinha do lado esquerdo do rostieneiada pela iluminacéo da
imagem, que incide no mesmo local. Ela parece #rataquila, mas demonstra um certo
incémodo. A felicidade néo é plena.

Percebamos que, ao incluir uma foto de uma joverapegesentacédo enfatiza o
uso de contraceptivos para fins estéticos parafaira etaria mais jovem, ampliando
assim, a faixa do mercado que pode, potencialmeosumir o medicamento.

A fotografia de uma cartela corresponde imagem ticEnda cartela de
contraceptivos do Yasmin (citado na matéria e prioldu pela Shering do Brasil)
criando um ambiente em que o remédio (causa) poitar eo desconforto da
personagem da foto (efeito).

4. Consideracoes finais

A andlise empreendida nos indica que ha uma imtgliseentre as linguagens
jornalistica e publicitaria eneja A proposta é jornalistica, mas a finalidade é
publicitaria em muitos casos. Com o objetivo dedegnou criar um habito do consumo
de remédios em seu publico, a revista utiliza, coneo, a informacéo (seja ela, em
muitos casos, parcial e incompleta). A aproximacastreita.

Os recursos de linguagem sao de ambos — jornalesmablicidade. O teor
persuasivo € comum no texto informativo. O recutsc‘antes” e “depois”, formula
consagrada pelos anuncios publicitarios, é exatioit na matéria. A antitese do
“antigo”e do “novo” sublinham ainda mais o remédaono caminho para a felicidade.

O contexto das matérias evidencia uma cultura dezdesustentada por uma
sélida e lucrativa industria farmacéutica. O noreenthrca e produto (remédio), deixa
explicito a forca econdmica das multinacionaisatenficos.

O ethos da representacdo forma a imagem de umtaietensaber cientifico e,

gue por isso, esta apto a dar conselhos de saigleza. Aproveitando-se do recurso de
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linguagem jornalistica de revista, o repOrter geojegma imagem de conselheiro, aquele
que esta por dentro das novas tendéncias e quen-@star e a felicidade.

A cena de enunciacéo traca o perfil de um leitorsamidor; aquele que, na
busca pelos padrbes de beleza, adota os recursosstfio na ordem do dia. O espago
fisico desenhado pela enunciacdo nao € tdo defimds transita entre consultorios e
farmacias.

Ao ressaltar as vantagens dos remédios e promoapagamento dos possiveis
efeitos colaterais e riscos oferecidos, o jornadisteVejaaproxima-se da publicidade e
coloca em xeque a credibilidade do veiculo. Afiaahartir de reportagens como a que
foi analisada, a revista cria um ambiente propaci® anunciantes. Existe uma sincronia
entre o factual (jornalistico) e o ficticio (pulidiade).

Pautar remédios que tenham a aprovacdo dos OrgAopetentes; enfocar
remédios e novos adventos que realmente possamatemdpencas (que acometem
inclusive a classe leitora d&eja); alertar sobre a efemeridade do uso dos
medicamentos; incentivar pesquisas e grupos gqupibasa saude como algo publico e
nNao apenas como um problema de poucos; proporaiom&spaco para que o alerta dos
médicos ndo seja ficticio, reduzido a observac@psrficiais e generalizadas; efetuar
um controle na divulgacdo de marcas de produtosa@@uticos; ndo acentuar padrdes
utopicos de beleza mediante artificios efémeros.

Essas séo algumas medidas que o fazer jornal@sicevista pode adotar a fim
de trazer em suas paginas a esséncia do jornaligre@rima pelo entretenimento sem
comprometer a prestacdo de servico e sem subneeteestratégias para desenvolver as

relacbes econdbmicas de mercado vigentes.
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veis pelos kibios ali-
mentares de seus fi-
Ihos. “Nie conbeco
nenhiuma  crizncinha
Que pegie o carmo, di-
rija Al o supermerca-
do e compre sun pri-
pria comids™, iroaiza
Dan Jaffe, vice presi-
dente da Astocizgdo
Macional de Anun-
clantes dos Estados
Unidos. *Culpar-a in.
dilstria nfio puda s
EMCONITAE umn =0lu-
¢a0”, avisa Richard
Mariin, porta-voz dos
Fabricantes de Ali-
menos da Aménca,
S0 CORSCELIINOS Te-
sultackos - trubalhpndo
Jumios, © nko apop-
xndo eulpados |

No Brasil, o fabricaclio de salgadi-
nhes ¢ biscoilos “sauddvels™ pratica-
mente mexiste. Pidumos com: mengs
ogiar ou gordors sin. im. recamen.
dados por pedistrat para crunas com
problemns de peso. mas e nio £ o
pibdice a que a propaganda se dirige.
A Batavo serd a primeim fabricante a
explorar o Nildo infantil: pretende lan.
gar em outubee um achocolsado. com
Tmenns cnlorins” voltido especifica-
AICIiE pai 05 pequenos. TLisar pro-
dhieter Tight o senido’ de diminir 2
mgesilia de gordura cm alimenios gixc
Fezemn parie da rotina da crianca & vili-
do, Mas ndo se deve otilizd-los come
solugho pora a perda de peso™, diz An
gela Spincla, chefe do setor de ando
erinologia. pedidtrica di Universidads
Federal de S3o Prulo. Os mais eéhons
sobre @ mudancas que a indistria an-
da implamentando dizem que o padrio
nutritiva dos guloseimas nunca seri
grande coust Is50 porgoe aqticar, sal ¢
gordira 830 responsivels por uma
bou pargiio da’sabor das bobagens
que criznga adora. “S& um [obri-
conle parar de osd-los, Om con-
eorrente aparece nn mesma hora
parapreencher o vario™, diz
Walter Willett, chefe do depas, 3
tamenio de matricio da Eico-
la de Sadide Piblica da Uni-
versidade Harvard, [ ]

Beleza

Nem bebé nem acne

As pilulas de nova geragdo também contribuem
para melhorar problemas de estética

cionais tinham wm efein posig-
wiEsimo — impedir n concepcdo

— ¢ varas conseqiencias colaterais
indesejdves: & uswinas costumavam
aprosemar um extenso carddpio de
queiras, que em geral incloia fritacio,
inghagos. ndusess e suagrinenios ocs-
sionaks. Mais de quareitn anos ¢ muis
fas pesquisas depois, o
pPanomarms. mdou,
Ay pllulas  de
nowa  peraclo.
como sin cha-
& madis,  pratica-
3 mente abodiram to-
dos . gised proble-

#' mas com i

&

Anﬁgnm-.-nnr., pilubas anbiconcep-

@
&

; adogin

de buikissimas dosed
de hormbnes: Além

disso, Incomporaram be-
nefitios. para & ostéticn.

Combinsgdes mais preci-
sasc bom dosadas de cxro-
W BEMO & progestmonas smic-
ticas whri-aperfapoades aio

86 assegurmm e 0 mulher sio vai o
gravider na relagdio sexual como fame
bém-imbem & agio dos bombaion
masculnos no compo. feminino, Resul-
tado: reduclio de oleosidade da pele ¢
dos cabeles; da s, da seborréia, doy
pélos ne corpo o da qoeds de cabelon
Dx beneficios sio temparirios, $6 pér-
manecem durante o uso.ds pllola, e
sillil 0 ginecologist Maarcioe Abdo
da departanrenio de ginecoiogia ¢ obe
fetricin da LSP

0 dltimie dos contraceptives de o
V3 geTaii0o A eniror no mercado B
leo, o Yavmin, i bace de drospinens.
ne oferece ainda acio diurdtica, que
evitn a retenclio de liguides couadorn,
enire guins colsas, da malfadada cebi-
lite. D negheio, -entho, ¢ tomar pilula
parn ficar mais bonita? Nio € bem ay
sim. gpesar de todo o emusizsmo publi
eiting dow fabricanies. “MNao & comum |
nem lx sentido a indicagio de anideon-
cepeionans. basesds onicamonie Bos
efcitos extéticon™, alertn o dermatolo-
glsta Eilibdia Bagatin, da Unfversidade
Fedoral de S#o Faulo. “Para i, hd
outro: medicamentos & iratansenscs
s adequades” LI
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