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Resumo

As relacbes econbmicas, somadas aos aspectos sociais, culturais e historicos,
influenciam no processo jornalistico, desde o interesse por uma pauta até a edic¢do final
da noticia. Tendo em vista essa rotina, buscamos destacar como a economia de mercado
estd presente na materialidade discursiva da revista Veja. Para tanto, analisamos 0s
aspectos verbal e ndo-verbal de uma reportagem de Salde publicada na revista,
verificando o consumo como uma das finalidades jornalisticas da atualidade.
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Abstract

Economic relations, added to the social, cultural and historical aspects, influence the
journalistic process, from the interest in an agenda to the final edition of the news.
Having this routine in mind, we seek to highlight how the market economy is present in
the discursive materiality of Veja magazine. Therefore, we analyze the verbal and non-
verbal aspects of an article about Health published in the magazine, checking
consumption as one of the purposes of journalism nowadays.

Keywords: journalism, discourse, market economy, consumption.

Resumen

'Doutora em Letras pela UNESP-Araraquara e professora do Programa de Pés-Graduagdo em
Comunicacdo da UNESP, em Bauru, SP. End. Rua Benjamin Constant, 1-48, Bauru, SP. Tel. (14)
32346673.

2Jornalista e Mestre em Comunicacdo pela UNESP-Bauru. Atualmente é professora nos cursos de
Jornalismo e Publicidade e Propaganda do Imesb (Instituto Municipal de Ensino Superior de Bebedouro).
End. Rua dos Trabalhadores, 228, Jaboticabal, SP. Tel. (16) 32022307

SIGNOS DO CONSUMO -V .3, N.1,2011. P. 28-43.



O jornalismo na economia de mercado: estudo da revista veja

de Maria Inez Mateus Dota e Denise Fernandes Britto 29
Las relaciones econdémicas, sumadas a la influencia social, cultural e histérica en el
proceso periodistico, desde el interés en un facto hasta la edicion final de la noticia. En
vista de esta rutina, tratamos de poner de relieve como la economia de mercado esta
presente en la materialidad discursiva de la revista Veja. Por lo tanto, analizamos los
aspectos verbal y no verbal de un articulo publicado en la revista de salud, verificando
el consumo como uno de los propdsitos de periodismo de hoy.

Palabras-clave: periodismo, discurso, economia de mercado, consumo.

1. INTRODUCAO

Nos estudos referentes a comunicacdo midiatica, é crescente a atencdo que
pesquisadores tém dado a areas relativas a salide. Uma das razdes é o préprio olhar da
midia que se volta a essas questdes, ora divulgando novos farmacos, ora relatando o
desenvolvimento e resultado das pesquisas médicas.

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

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

O objetivo central deste trabalho é identificar, nas marcas textuais, a
materialidade discursiva referente a economia vigente em nossa sociedade. A
problematica do estudo consiste no fato de que as bases estruturais, aliadas as bases
historicas e culturais, ttém influenciado o jornalismo de modo a desvirtua-lo de seus

reais propositos de informar a sociedade de modo responsavel. Assim, nosso olhar se
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volta a esse fendbmeno, levando em consideracdo os fatores econémicos, ideoldgicos,
culturais, sociais e historicos.

Para isso, desenvolvemos um trabalho cuja versdo completa estudou sete
reportagens de saude e beleza da revista Veja. Como nossa intencdo era identificar as
marcas econdmicas 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 econémica 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 salde e
beleza. Assim, estudamos sete reportagens dos cinco exemplares do més de outubro.
Para este artigo, especificamente, selecionamos uma das sete matérias, intitulada E
possivel, sim, ser feliz, enquadrada pela revista como uma reportagem de salude, mas
que apresenta caracteristicas do texto de beleza.

Com isso, esperamos, de maneira dialética, enxergar a integracdo de partes que
envolvem o jornalismo de salde e beleza, suas condi¢cdes de producdo e o contexto

socio-econdmico mais amplo.

2. EMBASAMENTO TEORICO-METODOLOGICO

Levamos em conta que cada reportagem faz, por meio do discurso, uma
representacdo da realidade. A enunciacdo agrega, entdo, um carater metonimico em que
o0 enunciador realiza inimeras escolhas e deixa para trds, ao mesmo tempo, milhares de
outras opcdes discursivas. Ele cria, assim, uma representacdo, costurada com as
palavras e os elementos de imagem.

Seguindo a linha analitica de que cada reportagem € uma representacéo,
destacaremos o0s elementos que aparecem em todas as matérias e que constituem essas
reportagens, construindo, discursivamente, 0 cenario € 0s personagens que nele atuam.
Nosso foco serd sempre as materialidades discursivas que permitirdo verificar na
superficie textual a estrutura econémica sob o discurso. Para tanto, seguiremos
categorias salientadas pelos estudos de Maingueneau (1997/2004), na Analise de
Discurso (AD).
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J4 para a leitura sistemdtica 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 contribuicdo significativa para a decodificacdo e aprofundamento dos sentidos do

imagético que, por parecer algo natural, universal e de facil fruigdo, esconde seus niveis

mais profundos, suas intenc¢@es, sua mensagem implicita.

3.CATEGORIAS DE ANALISE

Para empreendermos nossa analise textual, destacamos as categorias elencadas
por Maingueneau (2004) para analisar textos em comunicacdo, mais especificamente, 0s
de carater publicitario. Notemos que, mesmo nosso corpus sendo constituido por
reportagens jornalisticas, as categorias do texto publicitario sdo encontradas no discurso
jornalistico de Veja.

Apbs a explicitacdo dessas categorias, desenvolvemos a analise da reportagem E

possivel, sim, ser feliz.

3.1 Contexto

Para Dahlet, é preciso notar que o discurso, que constréi a significacdo de uma
representagdo, “o faz, por um lado, contestando as fronteiras de um objeto do mundo
[...] e, por outro lado, deixando, ‘assim’, instrugdes para a interpretacdo do leitor”.
(Dahlet 1994: 109).

A interpretacdo dos enunciados varia conforme um repertdrio do destinatario.
Koch e Travaglia referem-se a esses saberes como a jungdo de trés conhecimentos,
classificados em linguistico, de mundo e compartilhado. Enquanto o conhecimento
linguistico ¢ utilizado apenas em parte na interpretagdo de um texto, “o estabelecimento
do sentido de um texto depende em grande parte do conhecimento de mundo dos seus
usuarios, porque € sO este conhecimento que vai permitir a realizagdo de processos
cruciais para a compreensao [...]” (Koch e Travaglia 2003: 60). O conhecimento de
mundo é, segundo os autores, uma espécie de dicionario enciclopédico reunido na

memoria do individuo, que resgata informacgdes do mundo e da cultura.
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Esses saberes que sdo ativados no momento de recepg¢ao dos enunciados vao ao
encontro do contexto. Todo enunciado esta necessariamente mergulhado em um
contexto que, no momento da enunciagéo, inclina o enunciador na concretizacéo de suas
ideias em discursos (Koch & Travaglia 2003: 27). Valer-nos-emos desses
conhecimentos, aliados aos textos verbais e ndo-verbais, para compormos o contexto no
qual as representacdes jornalisticas estdo inseridas, privilegiando os aspectos de

mercado.

3.2 Cena da enunciagdo

Seguindo os estudos de Maingueneau, temos que “um texto nao ¢ um conjunto
de signos inertes, mas o rastro deixado por um discurso em que a fala é encenada”
(Maiguneneau 2005: 85). A cena de enunciacdo é enquadrada pelo género do discurso e
pelo espaco da enunciacdo instaurado pelo proprio discurso. No momento em que o
enunciador cria o discurso, ele constréi um pano de fundo, uma diretriz que dita,
inclusive, o desenvolvimento das acdes do discurso. Devido a cena, que tem sua raiz no
género de discurso, 0 enunciador sabe que deve consultar fontes, quais pessoas devem
ser entrevistadas, quais informagdes devem ser priorizadas.

A partir dessas estruturas, cria-se a segunda dimensdo da cena de enunciacao,
que compde a representacdo. Maingueneau esclarece que a metafora teatral é frequente
entre os analistas de discurso inspirados pela corrente pragmatica. Segundo a
perspectiva pragmatica, “a linguagem ¢ considerada como uma forma de acdo”
(Maingueneau 1997: 29). Ou seja, um ato de fala implica uma acéo e pressupde um
contrato de fala, no qual, de um lado, temos aquela que institui a acdo e, de outro,
aquele que realiza a acdo. Conforme a analogia com o teatro, na arte da representacéo,
“a cena de fala ndo pode, portanto, ser concebida como um simples quadro, uma
decoracdo, como se o discurso sobrevivesse no interior de um espaco ja construido e
independente desse discurso. Ela ¢ constitutiva dele” (Charadeau & Maingueneau 2004:
95).

Isto €, a cena indica limites para a construcdo do discurso, visto que, antes de
serem compostos, ja se sabe em qual género de discurso o0s enunciados serdo
enquadrados. Simultaneamente, a cena é construida & medida que a enunciagdo se

desenvolve.
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Existem trés subdivisGes para a cena da enuncia¢do (Maingueneau 2004: 86). A
cena englobante refere-se aquela que envolve o leitor em um determinado tipo de
discurso. No caso de Veja, a cena englobante é a jornalistica (tipo do discurso), mas isso
ndo basta ja que nem todos os leitores de Veja sdo jornalistas. E preciso ver como o
discurso jornalistico os trata. Leitor critico, leitor religioso, leitor conservador, leitor
jovem, etc.

A cena genérica refere-se ao género do discurso e como o leitor é enquadrado
em termos mais especificos. Trata, portanto, do papel que o leitor desenvolve no
momento em que absorve o enunciado. Apesar das diferenciacdes elaboradas por
Maingueneau, existe, entre cena englobante e genérica uma forte aproximacao
conceitual. Por isso, vamos preferir, em nossos estudos, o termo cunhado pelo proprio
autor que traduz a unido dessas duas cenas que resulta no quadro cénico. “E ele que
define o espaco estavel no interior do qual o enunciado adquire sentido — o0 espago do
tipo e do género de discurso” (Maingueneau 2004: 87).

E, finalmente, tratamos da cenografia, Gltima subdivisdo de cena, definida como
uma cena construida pelo texto especificamente. Um cenario montado, a dimensao de
cena em que o enunciador tem mais liberdade para se mover dentro do tipo e do género

de discurso.

3.3 Ethos

Em linhas gerais, o ethos consiste na “voz” do discurso, aquele que fala ao
enunciatario. Para entendermos melhor esse conceito, retornamos a sua origem, na
retdrica, em que ethé era “as propriedades que os oradores se conferiam implicitamente,
através 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: 45, grifo do
autor). E devido a esse traco do ethos que o enunciador passa a ser um fiador, aquele em
guem se confia (Maingueneau 2004: 95-6).

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

O ethos funciona, assim, como uma auto-qualificacdo implicita, em que se
reconhece o enunciador ndo pelo que ele diz de si mesmo, mas pela forma como diz, e
esse percurso ja se inicia pela escolha dos assuntos por ele abordados. Para uma

aplicagdo mais adequada de ethos na AD, ¢ preciso notar que “esses efeitos sdo
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impostos ndo pelo sujeito, mas pela formagdo discursiva” (45). Na AD, a dimensao
corpérea - gestos, tons de fala, etc., tipicas dos discursos orais — € dispensada j& que sua
aplicacdo se da também em textos escritos.

Mas os sentidos do enunciado permitem uma construcdo de sentidos acerca de
duas dimensGes do ethos (Maingueneau 1997: 98-99). O carater estd associado as
caracteristicas psicologicas da personagem do enunciador. J& o conjunto de
determinacfes fisicas e também a mobilidade do enunciador no espaco social sdo
atribuidas a corporalidade. E todos esses tracos do ethos do enunciador sdo apreendidos

por meio das marcas textuais.

3.4 Nome de marcas e produtos

Esta categoria se engloba em um tipo de nome proprio especifico, isto €, “o
nome de marcas e seus correlatos, os nomes de produtos. Com essas marcas, nosso
mundo se povoa de entidades que ndo sao seres humanos, nem animais, nem objetos”
(Maingueneau 2004: 207). Em seus estudos, o autor exemplifica essa categoria com 0s
textos publicitarios, mas nosso corpus, mesmo sendo um conjunto de matérias
jornalisticas, incorpora essas marcas.

Existem trés denominacdes para essa categoria. O nome da marca é um nome
proprio que “refere-se a um agente coletivo, uma empresa, que possui simultaneamente
propriedades ligadas a um individuo humano” (Maingueneau 2004: 208). O autor
explica que a este nome sdo atribuidos os valores especificos como seriedade,
juventude, etc.

Em publicidade, esses valores sdo necessarios para criarem um diferencial em
torno da marca, uma aura propria que ird valorizar a mercadoria em relacéo as demais.

Ja 0 nome da categoria tem relacdo com o ramo produtivo de determinado
produto. E um nome comum. Por fim, temos 0 nome do produto — que também é um
nome proprio, pois designa “ndo um individuo Ginico, mas um ntimero a priori ilimitado
de mercadorias idénticas” (Maingueneau 2004: 208). Assim, um nome de uma marca
abarca diversos nomes de produtos, que, em geral, estdo inseridos dentro de um mesmo

nome de categoria.

3.5 Analise de imagens
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Este item, além de decompor as fotografias, também incluird analise de
infograficos — que sdo hibridos entre as linguagens verbal e ndo-verbal — e dos boxes,
em que alguns aspectos verbais sdo postos em destaque pelo arranjo visual das paginas.

Partiremos da concepcédo de que os sentidos do ndo-verbal e do verbal estdo em
constante relagdo, ndo podendo ser vistos de modo indissociavel, mesmo porque,
quando a reportagem se apresenta ao leitor, os elementos sdo simultaneos e confluentes.
Para Joly, “é sua relagdo, sua interagdo, que produz o sentido que aprendemos a decifrar
mais ou menos conscientemente e que uma observacdo mais sistematica vai ajudar a
compreender melhor” (Joly 2005: 38).

Levaremos em conta, ainda, que as fotos analisadas sdo publicitarias, por
reunirem caracteristicas como pose, arranjo da cena e utilizacdo de modelos. Assim, da
imagem fotogréafica pretendemos verificar o porqué de sua inser¢do na matéria e qual a
sua relacdo com o verbal, em um exercicio que requer um olhar insistente que mude, ao

final, a impressdo primeira de cada imagem.

4. ANALISE DA REPORTAGEM
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SIM, SER FELIZ

Quando os cabelos comecam a cair, a
maioria dos homens entra em desespero.
A melhor receita? Assumir a careca

Anaa Paula Buchalla

enhum homem quer ficar ca-

reca. Mas, aos 45 anos, meta-

de deles exibird algum grau

de calvicie, Fatores genéticos
530 a principal cau$h de queda de ca-
belo — nesse caso, ela geralmenie co-
mega ¢edo, por volta 16 anos. Os
outros fatores que levam & calvicie siio
stress, depressio, dictas de emagreci-
mento ¢ distirbios hormonais. Para
saber exatamente que pensamentios
sobre o assunto assombram as cabegas
lustrosas — ou em via de se tornar
lustrosas —, o laboratdrio dermatold-
gico Galderma, que fabrica um remé-
dio para a calvicie, encomendou uma
pesquisa com homens de 20 a 45 anos
(mulheres também foram ouvidas,
mas convenhamos que nlo se trata de
uma grande questio feminina). Os re-
sultados mostram que 05 tormentos
slo muitos (veja guadro ao lado).

O que mais assusta os brasileiros
em relacdo & calvicie € o medo de pare-
cer mads velhos, HE aié quem se depri-
ma com 1530 — depressio de verdade,
daquelas que precisam ser medicadas, ¢
que contribuem para & perda de cabelo.
Para cles, uma cabeleira farta singliza
poténcia, libido e joviahdade. Para se
Evrarem do determinismo natural, indG-
meros homeas ainda recorrem
as charlatanices — anuncia-

Sem cabelo,
mas com
estilo

das com estardalhago em programas de
tclevisiio ¢ de ridio, E, sim, o terreno
para as crendices permancce bastante
fértil — hd quem deixe, por exemplo,
de lavar os cabelos com freqiéncia, a
fim de evitar que a perda de fios s¢ ace-
lere. Pura bobagem, claro, ¢ uma tre-
menda porcana. Por fim. nio adianta,
muitos teamam em disfarcar as falhas
com pentcados esquisitos. Joga daqui,
cstica dali, ¢ o resuliado € imvanavel-
mente desastroso.

Os calvos desesperados precisam
se convencer (no sentido mais lulista
da palavra) de que € possivel conviver
bem com a falta de cabelos, especial-
mente s¢ uma cartitha bisica for segui-
da (veja quadro abaixo). Além disso,
precisam acreditar (no sentido mais
papal da palavra) que a calvicie estd
longe de representar uma desvantagem
social. Uma pesquisa divulgada no
British Journal of Dermatology, a mais
respeitada revieta cientifica inglesa de
dermatologia, mostrou que sio duas as
caracter{sticas positivis associadas sos
calvos, Eles siio vistos como pessoas
emocionalmente estéveis ¢ inteligen-
tes. Ainda nfo se convenceu? Pois
bem, indo #0 que interessa: “A calvicie
ni0 necessariamente alasta ou atrai
uma mulher”, diz a psicologa Zoraida
do Andrade Fana, autora de uma tese
de mestrado sobre atragio entre o8
sexos. Ou sejs, o importante € o

ACALNETTY MAGH

Fig. 1 - Matéria E possivel, sim, ser feliz
Revista Veja, 8 de setembro de 2004, p.87
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resto, meu amigo. Por fim, um argu-
mento efémero, mas bem razodvel: 2
carcca cstd na moda. “Sc a calvicic ¢s-
tivesse ligada a homens pouco atracn-
tes, jovens cheios de cabelo ndo raspa
nam a cabega por opgio”, afirma Zo-
raida. Assumir a careca ou raspar oS
cabelos virou sinal de “atitude™. “Um
homem que investe em sua calvicie,
scja passando a mdquina zero, seja
adotando um novo visual, mostra que
sabe s¢ adaptar a novas situagoes”. diz
Jussinia Oliveira, psicloga do Institu-
1o Paulista de Sexualidade. “No fim
das contas, € isso que uma mulher bus-
ca num homem.”

Ok., vocd até aceita se tomar um
careca bem resolvido, mas gostaria de
INVESHr um pouco mais contra a perda
de cabelos. Vamos I&: existem pelo
menos trés remédios contra a calvicie
com resulizdos considerados satsfa-
16nos. Para surtir efeito. no entanto.
eles devem ser wsados no infcio do
processo de perda. A queda inicial po-
de ser controlada com as substincias
17-alfa-estradiol (conhecida como
Avicis), finzsterida (cujo produto mais
famoso € o Propecia) ou manoxidil
(Regaine ¢ a marca mais popular)
Elas funcionam em cerca de 40% dos
casos. Nenhuma delas, contwdo. € ca-
paz de fazer renascer os fios perdidos.
Milagres nio existern, embora haja
agqueles que pretendam realizé-los A
soluglo milagrosa pura acabar com a
calvicie pode ostar numa pesquisa
com c€lulas-tronco realizada na Uni-
versidade da Pensilvima, nos Estados
Unides. Os especialistas conseguiram
« promover o crescaimento de pélos em
camundongos a partir do implante
dessas células. Em camundongos, ¢n-
tendeu? A “cura™ ainda esté longe. Até
14, o melhor a fazer, caro leitor, € as-
sumir a careca ¢ mandar os detratores
dos calvos penicar macacos. L

veja 8 dc sclembro, 2004 87

Fig. 2 - Matéria E possivel, sim, ser feliz
Revista Veja, 8 de setembro de 2004, p. 88

Aparentemente, a matéria de saude ndo traz nenhuma alusdo a remédios,
tratamentos, produtos, etc.: “Quando os cabelos comeg¢am a cair, a maioria dos homens
entra em desespero. A melhor receita? Assumir a careca.” (86) Mas logo apds a
abertura e o lide, surge provavelmente a razdo da pauta do assunto. “/...J o laboratério
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dermatolégico Galderma, que fabrica um remédio para a calvicie, encomendou uma
pesquisa com homens de 20 a 45 anos [...]” (86). Mais uma vez, a relacdo saude esta
intrinsecamente ligada a estética ja que a calvicie ndo acarreta problemas no organismo,
a ndo ser o desconforto causado pelos valores culturais que depreciam esteticamente 0s
homens com essa caracteristica.

Outra pesquisa, dessa vez divulgada pela revista cientifica de dermatologia
British Journal of Dermatology, traz dois pontos positivos em relacdo a calvicie, mas de
maneira breve. A revista continua consultando fontes relacionadas ao assunto, no intuito
de mostrar os beneficios de ser calvo - sendo que esta é a proposta da reportagem. Em
um primeiro plano, o discurso parece aceitar a calvicie, mas acaba induzindo a compra
de medicamentos.

Todavia, no ultimo paragrafo traz “trés remédios contra a calvicie S&0
considerados satisfatorios”. Ou seja, se a reportagem objetivava mostrar € provar que a
calvicie ja estd sendo aceita na sociedade, a especificacdo de medicamentos contra a
calvicie vai na contramdo, porque ultrapassa um ponto de vista contrario. Ocorre,
portanto, um apagamento por meio de uma oposicdo: “O.k., vocé até aceita se tornar
um careca bem resolvido, mas gostaria de investir um pouco mais contra a perda de
cabelos” (87, grifo nosso).

Assim, a revista pde a indicacdo de remédios para que o leitor possivelmente
interessado possa perguntar ao seu médico. Ainda vale sublinhar que o produto Avicis é
fabricado pela Galderma, industria de medicamentos dermatolégicos citada no inicio da

reportagem.

4.1 Contexto

Na matéria, é possivel perceber que a industria farmacéutica tenta explorar um
fildo do mercado: os homens calvos. “Para saber exatamente que pensamentos sobre o
assunto assombram as cabecgas lustrosas [...] o laboratério dermatoldgico [...]
encomendou uma pesquisa com homens de 20 a 45 homens [..] ” (87)

Apesar de o problema da calvicie ser encarado como um assunto de saude, o
enfoque de toda a reportagem é a estética, mesmo porque a calvicie ndo afeta as fungdes
essenciais do corpo e ndo atrapalha o desenvolvimento de a¢Bes basicas ao homem.

Culturalmente, a reportagem enfatiza o desfavorecimento dos homens calvos,

mesmo que, aparentemente, venha com a proposta de contradizer a opinido ja
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estabelecida. A abertura da matéria reforca ainda mais o repudio a calvicie: “Nenhum
homem quer ficar careca”. Em “Para se livrarem do determinismo natural” (grifo
nosso), o verbo indica que se trata de algo negativo.

O contexto trabalha com a alteridade, como um jogo de espelhos; fala de como o
homem é visto pelas mulheres e como ele se vé pela sociedade. O problema da calvicie
ndo € visto pela 6tica da salde, como preconiza o chapéu da matéria — que a inclui na
editoria de saude. A calvicie é vista exclusivamente pelo viés da beleza ja que, em

termos praticos, ndo traz maleficios a saide do homem (como dissemos anteriormente).

4.2 Cena da enunciagao

O quadro cénico relaciona-se ao contexto a medida que a reportagem, trazendo a
tona todo o preconceito existente em relagdo a calvicie, também trata o leitor de duas
formas: reforcando o preconceito dos outros em relacdo ao careca ou reforcando uma
auto-rejeicdo. Importante destacar que, gradativamente, o texto busca atingir o leitor que
se incomoda com a calvicie. Em “Os calvos desesperados precisam se convencer |[...] ",
ele se refere aos calvos como uma pessoa a parte de sua conversa com o leitor. Depois,
no mesmo paragrafo, ja ocorre a transi¢do e o texto mostra que seu leitor é o proprio
calvo desesperado: “Ainda nao se convenceu?”. NO trecho que inicia o Udltimo
paragrafo, temos a evidéncia de que a matéria € produzida para um leitor (definido) que
tem calvicie. “O.k., vocé até aceita se tornar um careca bem resolvido, mas gostaria de
investir um pouco mais contra a perda de cabelos”.

Esses fragmentos também implicam uma transferéncia da cena englobante (que
integra 0 quadro cénico), ao imprimir na matéria jornalistica o reforco da funcéo féatica,
tipica do texto publicitario, em que a linguagem é trabalhada a fim de persuadir a outra
extremidade de quem o produz.

O texto ndo traz marcas que estabelecem claramente uma cenografia, mas o
terreno da conquista amorosa € evocado pelo texto, abrindo ainda mais as possibilidades

do desenvolvimento da representacgdo discursiva.

4.3 Ethos

O ethos assume, nesse texto, a funcdo do conselheiro, que tem saberes

suficientes para opinar sobre o assunto e pode, com seguranca, dar dicas ao leitor, como

SIGNOS DO CONSUMO -V .3, N.1,2011. P. 28-43.



O jornalismo na economia de mercado: estudo da revista veja

de Maria Inez Mateus Dota e Denise Fernandes Britto 40
no trecho “Ou seja, o importante é o resto, meu amigo” e “Até la, o melhor a fazer,
caro leitor, é assumir a careca e mandar os detratores dos calvos pentear macacos”.

A voz que fala no texto é proxima ao leitor, a ponto de poder tratad-lo de maneira
informal. Além de ser uma caracteristica do veiculo revista, essa também é uma forma
de convencé-lo.

O ethos “leva” pessoas (médicos, pesquisadores) até esse leitor, que esta
preocupado com sua condicao fisica. E um conselheiro que luta pela felicidade alheia e,
para ajudar, apresenta todas as alternativas para ver o leitor mais feliz.

Mas, implicitamente, reforca cada vez mais o estere6tipo que ronda a questdo da
calvicie no Brasil, como por exemplo, ao referir-se aos calvos com a metonimia
“cabecas lustrosas” que confere também um tom jocoso e pejorativo.

Esse mesmo ethos assume uma postura sincera, daquele que ndo quer que seu
leitor acredite em crendices. E, para isso, desqualifica qualquer tentativa que ndo seja a
do auto-convencimento (bloqueada pelo tom irénico com que se refere aos calvos) e dos
remédios (que aparecem como uma solugéo real para o problema): “Para se livrarem do
determinismo natural, inUmeros homens ainda recorrem as charlatanices [...]. E, sim, o
terreno para as crendices permanece bastante fértil [...]. Pura bobagem, claro, e uma
tremenda porcaria”. Langa-se mé&o, portanto, de adjetivacbes e emprego de
substantivos utilizados na linguagem coloquial. Tudo para aproximar o ethos de seu
leitor. O ethos da sua opinido, assume uma postura frente a esses recursos e
desqualifica quem os utiliza: “Joga daqui, estica dali, e o resultado ¢é invariavelmente

desastroso ”.

4.4 Nome de marcas e produtos

A categoria que figura na reportagem é a dos remeédios. O nome do laboratério
dermatolégico Galderma é o Unico que aparece como nome de marcas. Nesta matéria,
0s nomes dos produtos sd@o elencados pela revista: Avicis, Propecia e Regaine.
Percebemos que a reportagem nédo privilegia nenhum deles. Apesar de ndo haver
citacdo do nome das marcas, as trés industrias que produzem sdo multinacionais, duas
delas norte-americanas: O Avicis é produzido pela Galderma (franco-suica); o Propecia
é fabricado pela Merck Sharp & Dohme — MDC; enquanto o Regaine é fabricado pela

industria Pharmacia & Upjohn Co.
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Além de confirmar as palavras de Marilia Scalzo (2003), que V& a revista como
um grande catélogo de produtos, essa lista mostra o enfraquecimento do Brasil na
producdo de medicamentos e evidencia o fortalecimento das multinacionais nesse ramo,
que se volta cada vez mais a exploracdo de um mercado direcionado a estética. E a
imprensa, representada em nossa andlise por Veja, acaba divulgando essas ideias de que
a satisfacdo com o corpo pode ser alcancada, mesmo que parcialmente, com o uso de
remédios.

De modo geral, a reportagem dissemina, na representacdo formada, a idéia de
que os remédios sdo eficazes. “Elas [substancias] funcionam em cerca de 40% dos
casos”. Esse discurso opera na superestrutura ao abordar os remédios como a solugdo
mais viavel (haja vista que nenhuma marca textual desqualifica o poder dessas
substancias).

A matéria jornalistica passa a ter elementos publicitarios & medida que encara o
leitor como consumidor e divulga de forma ampla uma série de produtos que nao sao
tdo acessiveis ao grande o publico, mas sim ao publico leitor de Veja. A reportagem, a

exemplo da publicidade, integra as estratégias de marketing.

4.5 Fotografias

O modelo da primeira fotografia € muito semelhante ao nadador brasileiro
Fernando Scherer, mas a revista ndo traz nenhuma marca que possa comprovar esse
dado. O modelo traz caracteristicas aceitas culturalmente que lhe conferem beleza:
olhos claros, pele clara, além de ser jovem.

Em close, ele olha para a camara como se encarasse de frente o leitor e
assumisse sua calvicie. A iluminacgéo reflete um lado do rosto, e destaca também sua
falta de cabelo. A calvicie, na foto, compete com a beleza do modelo.

A imagem relaciona-se ao texto ao seu lado, intitulado “Auto-imagem ”, que traz
as maiores preocupacfes dos homens calvos. A expressdo séria do modelo entra em
consonancia com o texto, que destaca da matéria os resultados da pesquisa
encomendada pela Galderma.

Ambas as fotos que complementam o box trazem homens carecas e felizes. Eles
representam o que o texto verbal fala de “estilo”: usam 6culos com aros grossos e blusas

de golas altas (conforme as dicas 1 e 6) para que os calvos ndo cometam deslizes ao
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comporem o seu visual e incorporem detalhes que desviem a atencdo da careca para um

detalhe do vestuario.

4.6 Box

Completando o que foi dito anteriormente, todas as dicas sdo voltadas para que
se disfarce o problema da saude, entrando em contradicdo com a premissa do texto de
que “assumir a careca” ¢ o melhor a fazer. “Eles [6culos] chamam a atencdo para 0s
olhos e estabelecem um limite entre o rosto e a careca”. A dica n°4 “mantenha o rosto
e a calva sempre bronzeados. Isso confere a fisionomia aspecto mais jovial” reforca
ainda mais o medo dos homens de que os carecas parecem mais velhos. As dicas,
portanto, reiteram que ser calvo ndo é socialmente aceito e operam O processo
ideoldgico de viabilizar significados que atribuem valores determinados e estabelecidos.
Esses valores vao preparar o leitor para ampliar sua receptividade a alternativa dos
remédios.

O problema sempre tenta ser solucionado no plano da aparéncia, e ndo do
convencimento e da tentativa de mudanca da cultura de que ser calvo é um traco comum
a muitos homens e que, por isso, deve tornar-se, também, normal, assim como as rugas

para pessoas de idade.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A analise empreendida nos indica que ha uma interseccdo entre as linguagens
jornalistica e publicitaria na reportagem sobre saide em Veja. A proposta é jornalistica,
mas a finalidade é publicitaria. Com o objetivo de vender, ou criar um habito do
consumo de remédios em seu publico, a revista utiliza, como meio, a informacao (seja
ela, em muitos casos, parcial e incompleta). Os recursos de linguagem séo de ambos —
jornalismo e publicidade. A aproximacao € estreita.

Ao ressaltar as vantagens dos remédios e promover 0 apagamento dos possiveis
efeitos colaterais e riscos oferecidos pelos tratamentos, o jornalismo de Veja aproxima-
se da publicidade (da informacéo voltada ao consumo). Afinal, a partir desse tipo de
reportagem, a revista cria um ambiente propicio aos anunciantes. Existe uma sincronia

entre o factual (jornalistico) e o ficticio (publicidade).
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A fotografia principal indica que os padrfes que vigoram ndo sé&o 0s do
individuo comum, mas do individuo reconhecido pela beleza em um amplo espaco
social. Ressaltemos, ainda, que a dimensdo fotografica se apoia muito mais no valor
estético do que no valor informativo. A busca se da para estar em consonancia com o
que o mundo estabeleceu como felicidade.

Essa constatacdo nos leva a uma visao critica do fazer jornalistico que, ao
mesmo tempo em que tenta suprir 0s anseios dos leitores — consumidores potenciais —,
acaba reduzindo a saude a area estética. Simultaneamente, corrobora para a rigidez dos
valores culturais, que exigem cada vez mais que os individuos alcancem, num suplicio
intermindvel, metas instaveis como a felicidade e o sucesso.

Ndo podemos sacrificar o jornalismo e condena-lo a subordinacdo da
publicidade. Uma pratica menos mercadoldgica, que privilegie informac@es relevantes e
responsaveis, ainda que comprometa a imagem de determinado farmaco, deve ser

adotada por qualquer veiculo que se classifica como jornalistico.
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