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RESUMO

FREIRE, Gesseldo de Brito. Medicalizacdo da comida e transformacéo de pessoas em
mercadoria: reflexbes a partir de revistas dirigidas ao publico feminino. 2012. 132 f.
Dissertacdo (Mestrado em Alimentacdo, NutricAo e Saude) — Instituto de Nutric&o,
Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2012.

Dedicamo-nos, num primeiro momento, a situar o campo cientifico a
Alimentacéo e seu foco de investigag&o: a comida. Entendemo-la inserida no mundo do
consumo nas sociedades modernas e em articulagdo com a publicidade, esta que € por
nos considerada como forte participe do processo de construcdo de simbolos e de
reproducdo e transformacdes no modelo econdmico-social-cultural marcado pela
acumulacédo de capital. Nos dias atuais, a publicidade, suas praticas e seus saberes
tém sido estudados, ndo somente como simples agentes de vendas, mas como
mecanismos capazes de estabelecer influéncias e reconstrucdo de praticas de
consumo. Processo em que o corpo tem funcéo relevante na construcao de sentidos,
visto que a comida participa da construcdo do corpo ndo apenas pela sua
materialidade, mas também nos aspectos culturais e simbdlicos. Analisamos as capas
das revistas Sou Mais Eu! e VIVA! Mais, publicadas em 2011. A partir desses veiculos,
propomo-nos a refletir a respeito de discursos sobre comida e suas relacbes com
processos de medicalizacdo e de transformacdo das pessoas em mercadoria ha
sociedade contemporanea. Discutimos, primeiramente, sua configuragdo como um
género textual. Depois, com base na Analise de Discurso e nos estudos semioticos,
recorremos a autores como Foucault, Guimaraes, Farina, Simmel e Elias para um
mergulho nos enunciados em tela. Em seguida, com base em autores como Conrad,
Foucault e Maingueneau, apresentamos nossas reflexdes sobre o processo de
medicalizacdo que vemos presente nesses discursos. Por fim, argumentamos que a
sociedade de consumo requer que sejamos também vendaveis. Consideramos,
conforme Hall, Bauman, Giddens, Marx e Lukacs, que esse arranjo que reune capas de
revistas femininas, comida e medicalizacdo € também marcado por um processo de
reificacdo que transforma pessoas em mercadoria.

Palavras-chave: Alimentacdo. @ Comida. Publicidade. Revistas Femininas.
Medicalizac&o.



ABSTRACT

We dedicate ourselves, at first, to situate the scientific field the Food and focus of
investigation: the food. We get it inserted into the world of consumption in modern
societies and in conjunction with advertising, this is considered by us as a strong
participant in the process of building and symbols of reproduction and changes in
social-economic model, characterized by accumulation of cultural capital . Nowadays,
advertising, their practices and knowledge have been studied not only as mere sales
agents, but as mechanisms to establish influences and reconstruction of consumption
practices. Process in which the body has a relevant role in the construction of meaning,
since the food participates in the construction of the body not only by its materiality, but
also in cultural and symbolic. We analyze the covers of magazines I'm More! and VIVA!
More, published in 2011. From these vehicles, we propose to reflect on discourses
about food and its relationship to processes of medicalization and transformation of
people into a commodity in contemporary society. We discussed, first, its configuration
as a genre. Then, based on discourse analysis and semiotic studies, the authors
resorted to Foucault, Guimarédes, Farina, Simmel and Elias for a dip in the statements
on screen. Then, based on authors such as Conrad, Foucault and Maingueneau, we
present our reflections on the process of medicalization that we present these
speeches. Finally, we argue that consumer society requires that we also salable. We
consider, as Hall, Bauman, Giddens, Marx and Lukécs, this arrangement which gathers
covers of women's magazines, food and medicalization is also marked by a process of
reification that turns people into commodities.

Keywords: Nourishment. Food. Advertising. Women's Magazines. Medicalization.
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APRESENTACAO

Ha consideravel tempo, tenho observado enunciados constantes de capas de
revistas. Como professor de Lingua Portuguesa, venho fazendo uso desses
materiais para trabalhar, com alunos no Ensino Médio, temas relativos a construcao
de enunciados ligados aos meios de comunicagao, seus enunciadores, bem como
seus possiveis contextos. Nessa condicdo de educador, todos esses recursos
sempre me pareceram proximos ao cotidiano dos estudantes e propicios a provocar
reflexdes sobre a lingua portuguesa e suas relacdes com a vida em sociedade. Na
lida pedagdgica, estimulavam-me esses enunciados a pensar sobre questdes da
lingua, da cultura em que estamos imersos e nossa condicao humana.

Interessado em avancar em minha formacdo académica e em buscar novos
horizontes na vida profissional, em particular, no mundo da ciéncia, iniciei
investimentos em pesquisa trabalhando com anudncios publicitarios sobre automoveis
e, neles, a constante presenca de mulheres. Meu foco residia sempre nos elementos
da lingua portuguesa, mas o cenario das relacbes humanas ali presentes me
chamavam, me provocavam, me deixavam com a sensacao de que era necessario ir
além. Buscando apoio mais sélido para minhas investigacdes, conheci uma
pesquisadora que lidava com midia e alimentacdo e, dai, a possibilidade de
trabalhar com revistas, seus enunciados e alimentacéao.

A partir de entdo, passaram a povoar meu cotidiano textos que via nas
bancas de revista ou nas gondolas dos supermercados, antes de chegar ao caixa
para pagar as compras de casa, como:

Perdeu 62 kg — A leitora Viviane passa o cardapio que deixou
seu corpo maravilhoso em 4 meses. Sem remédio nem cirurgial
(VIVA! Mais, 2011, Edicao 0589).

Sequei 21 kg com a dieta da farinha de semente de abobora —
Ela tira a gordura da barriga, acaba com a fome e ainda
melhora o humor!

(Sou Mais Eu!, 2011, Edicao 0244).
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Perdeu 25 kg. E mais: a leitora Cintia ensina o novo segredo
gue ajuda vocé a secar ao maximo com a racdo humana!
(VIVA! Mais, 2010, Edicdo 0587).

No Curso de Mestrado em Alimentacdo, Nutricio e Saude, mais
especificamente no Nucleo de Estudos sobre Alimentacao e Cultura (NECTAR), que
compde a linha de pesquisa intitulada “Politicas, saberes e praticas em alimentacéo,
nutricdo e saude”, consolidou-se a percepcao relativa a complexidade linguistica,
cultural e social que ali se instalava e as exigéncias tedricas que se colocavam para
sua compreensao.

Para tentar compreender diante do qué eu estava, fui orientado a buscar,
além de disciplinas introdutérias ao campo das Ciéncias Humanas e Sociais em
Alimentacdo e Saude, outras mais especificas, como Alimentacdo, Midia e Saude
(Instituto de Nutricdo), Medicalizagdo e Complexo Médico (Instituto de Medicina
Social), Analise de Discurso numa Viséo Foucaultiana (Instituto de Letras) e Midia e
Poder (Faculdade de Comunicacao Social), todas cursadas na UERJ e, sem dulvida,
fundamentais para o desenvolvimento desta dissertagéo.

Tal esforco possibilitou a construcdo desta dissertacdo que, em linhas gerais,
se dirige a compreensao de enunciados de capas de revistas femininas, quando o
tema € comida.

Neste trabalho nos dedicamos, num primeiro momento, a situar o campo
cientifico da Alimentacéo e seu foco de investigacdo: a comida. A partir de Prado,
Bosi, Carvalho e Luz, investimos na aproximagao conceitual a este objeto.
Entendendo-a inserida no mundo do consumo nas sociedades modernas e em
articulagdo com a publicidade, esta € por nos considerada como forte participe do
processo de construcdo de simbolos e de reproducéo e transformacgcdes no modelo
econdmico-social-cultural marcado pela acumulagédo de capital. Nos dias atuais, a
publicidade, suas praticas e seus saberes tém sido estudados, ndo somente como
simples agentes de vendas, mas como mecanismos capazes de estabelecer
influéncias e reconstrucdo de praticas de consumo. Processo em que 0 corpo tem

funcdo relevante na construcdo de sentidos, visto que a comida participa da
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construcdo do corpo, ndo apenas pela sua materialidade, mas também nos aspectos
culturais e simbdlicos. Para tanto, buscamos apoio em autores como Fischler,
Arnaiz, Canesqui, Garcia, Santos, Baudrillard, Rocha, Barbosa e Campbell. Neste
topico também apresentamos as justificativas e 0s objetivos que nortearam esta
pesquisa.

No capitulo seguinte, apresentamos o0 percurso metodologico que
entendemos adequado para oferecer resultados suficientemente confiaveis.

A partir de entdo, passamos a analise das capas das revistas Sou Mais Eu! e
VIVA! Mais. Discutimos, primeiramente, e a partir de Beaugrande e Dressler, de
Marcuschi e de Koch, sua configuragdo como um género textual. Depois, com base
na Andlise de Discurso, bem como no que apresentam o0s estudos semibticos,
recorremos a autores como Bakhtin, Foucault, Guimaraes, Farina, Simmel e Elias
para um mergulho nos enunciados em tela, buscando considera-los em relacdo a
sociedade moderna.

Em seguida, com base em autores como Conrad, Foucault e Maingueneau,
apresentamos nossas reflexdes sobre o processo de medicalizagdo que vemos
presente nos discursos em questao.

Finalmente, argumentamos que a sociedade de consumo requer que sejamos
também vendaveis. Consideramos que esse arranjo que reune capas de revistas
femininas, comida e medicalizacdo € também marcado por um processo de
reificacdo que transforma pessoas em mercadoria. Para isso, apoiamo-nos em
autores como Hall, Bauman, Giddens, além de Marx e Lukacs.

Encerramos esta etapa como quem busca a abertura de novos caminhos.
Consideramos que € necessario prosseguir nos aspectos que demandam
aprofundamento. Enfoques relativos ao dialogismo e a polifonia nesses discursos
devem ser futuramente analisados, pensando-0os como parte integrante da dinamica
da Lingua Portuguesa, viva na sociedade moderna. Essa € nossa pretensao: dar

continuidade a esta pesquisa.
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1 COMIDA, CONSUMO E PUBLICIDADE

Estudos sobre os campos cientificos dos Alimentos e da Alimentagcdo e
Nutricdo no Brasil fazem importante distincdo entre categorias analiticas tais como
alimento, nutriente e comida (BOSI; PRADO, 2011; CARVALHO; LUZ; PRADO,
2011; PRADO et al, 2011; PRADO et al, 2011a).

Identificado como veiculo carreador de nutrientes para o corpo humano na
ciéncia moderna, o alimento corresponde a objeto situado na esfera da natureza.
Como necessidade bioldgica, impde a “ingestdo”, sem o qué, a extingdo dos
individuos e das espécies se coloca. O alimento é estudado predominantemente
partir de métodos situados no dmbito dos dominios da Quimica, incluindo processos
industriais de producédo e sua conservacao em bases sanitarias adequadas.

Ja4 a comida respeita ao alimento simbolizado, inserido numa sociedade,
numa cultura. E objeto dos estudos no campo cientifico das Humanidades,
percorrendo varias esferas da vida como a linguagem, o trabalho e as
representacfes. Relaciona-se em intima proximidade com os alimentos e também
com 0s nutrientes, estes que sdo pensados a partir de necessidades celulares e de
recomendac¢des de ingestao reguladas por normas biolégicas relativas a prevencao
e tratamento de doencgas, no a&mbito da ciéncia da Nutrigao.

Assim, ingerir, nutrir e alimentar corresponde a garantia concomitante de
nossa sobrevivéncia particular e cultural. O ingerir e o alimentar sdo necessidades
tanto organicas quanto culturais, observando que na vida cotidiana, natureza e
cultura se encontram. Assim, o qué, quando, como e com quem comer Sao aspectos
que, de modo algum, podem ser desconsiderados, tendo em vista a ocorréncia dos
inimeros sentidos que tudo isso é capaz de provocar nos individuos e nas
formagdes sociais (FISCHLER, 2001; CANESQUI; GARCIA, 2005; ARNAIZ, 2011).

Apenas a titulo de exemplo, observemos o0 que consta em embalagem de

bebida, oferecida em uma rede de lanches rapidos.

DESPERTE SEUS SENTIDOS!
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Interessante, entdo, adquirir um produto que tem o “poder’” de despertar
sentidos, provocar simultaneamente varias sensacdes. Esse mecanismo, que
provoca a interacdo entre os sentidos humanos, parece s6 se concretizar através do
consumo de um produto, aquele que a embalagem procura oferecer. Nesse Viés, 0
termo sentidos é trabalhado no interior de uma ambiguidade. Os sentidos biolégicos,
em que o tocar o produto, saboreé-lo, sentir seu cheiro, vé-lo e mesmo ouvir 0
barulho que fazem as bolhinhas a subir pelo copo e a explodir pertinho do rosto...
interagem com outra interpretacdo para o termo, aquela em que “sentidos”
equivalem a significados que o produto possa oferecer, a representacdo que ele
possibilita acontecer no momento de seu consumo. Ideias que sédo apresentadas e
fortalecidas em outra parte da embalagem, quando o0 anunciante sugere ao

consumidor que

BEBA COM VONTADE

N&o ingerimos apenas quantidades de nutrientes e calorias para manter o
funcionamento corporal em nivel biol6gico adequado, pois ha muito tempo os
antropoélogos afirmam que o comer envolve selecdo, escolhas, ocasifes e rituais; a
comida estd imbricada com a sociabilidade, com ideias e significados, com
interpretacfes de experiéncias e situacdes. Para serem comidos, ou comestiveis, 0s
alimentos precisam ser elegiveis, preferidos, selecionados e preparados ou
processados pela culinaria e tudo isso € matéria cultural (CANESQUI; GARCIA,
2005). Assim, Beber com vontade n&o nos faz apenas pensar no ato de ingerir
porque isso faz parte das necessidades vitais do individuo. Simultaneamente, isso
nos remete a perspectiva de transformar um simples ato de levar um copo a boca e,
com intensidade, ingerir seu conteudo, querendo, desejando sempre mais, atingindo
um alto nivel de prazer, um estado inesgotavel de satisfacdo ao consumir o tal
produto.

Toda essa gama de acontecimentos, em que necessidades e desejos
parecem se misturar, encontra sentido gracas ao consumo. Como diz Rocha (2006,

p. 85), existe ai um grande mistério, um repertorio de saberes e praticas envolvido,
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gue necessita ser considerado na busca para que ele seja desvelado. Sobre isso, 0

autor ainda indaga:

Quem da as regras do jogo — desejo? necessidade? instinto? pressao?
Consumimos porque as coisas sdo Uteis, ndo vivemos sem elas e,
simplesmente, temos de atender a necessidades? Ou serd que queremos
exibir poder e obter prazer, sendo, irremediavelmente, influenciaveis e
superficiais?

Entendemos que para compreender o consumo, € necessario saber de que
maneira a cultura constréi essa experiéncia na vida diaria, como atuam os codigos
culturais que dao sentido as praticas e como, pelo consumo, classificamos objetos e
pessoas, elaboramos semelhancas e diferencas. Acrescentando, Rocha (2006, p.

86) afirma que

0 consumo é um sistema simbdlico que articula coisas e seres humanos e,
como tal, uma forma privilegiada de ler o mundo que nos cerca. Através
dele a cultura expressa principios, estilos de vida, ideais, categorias,
identidades sociais e projetos coletivos.

O consumo é um dos grandes operadores das classificacfes sociais, isto €,
classificacdes que funcionam como reguladores das visdes de mundo e, que talvez
ndo haja outro fenbmeno capaz de refletir de modo tdo adequado o espirito do
tempo — face de nossa época. Os seres humanos precisam consumir para
sobreviver e sobrevivem porque, atendidos também em algum grau os seus desejos,
sentem-se, mesmo que momentaneamente, satisfeitos. Desse modo, podemos
pensar que somente uma visao, por assim dizer, positiva do termo consumo pode a
ele ser associada.

Consumir, todavia, ndo se restringe, separadamente, a linha da necessidade
ou a do desejo. Barbosa e Campbell atentam para o significado de desconstrucao

gue o consumo também é capaz de oferecer.

O consumo € ambiguo porque por vezes € entendido como uso e
manipulagdo e/ou como experiéncia; em outras, como compra, em outras
ainda como exaustdo, esgotamento e realizacdo. Significados positivos e
negativos entrelagam-se em nossa forma cotidiana de falar sobre o que nos
apropriamos, utilizamos e usufruimos do universo a nossa volta (BARBOSA,;
CAMPBELL, 2006, p. 21)
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Considerando que essa ambiguidade se estabelece, podemos também
pensar que o termo consumo deriva do latim consumere, que significa usar tudo,
esgotar e destruir e também do termo inglés consummation, que significa somar e

adicionar e, a esse respeito, 0os autores afirmam que

Os mesmos objetos, bens e servicos que matam nossa fome, nos abrigam
do tempo, saciam nossa sede, entre outras “necessidades” fisicas e
bioldgicas, sdo consumidos no sentido de “esgotamento”, e utilizados
também para mediar nossas relagfes sociais, nos conferir status, “construir”
identidades e estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas (BARBOSA e
CAMPBELL, 2006, p. 22).

Na mesma linha de pensamento, Clarke et al (2003, p. 2)defendem que:

Paradoxalmente, consumo significa tanto “destruir’ (no sentido de usar até
acabar ou esgotar) quanto criar (na acepc¢ao de fazer uso de, usufruir) [...]
Os dois lados da natureza ambivalente do consumo parecem caminhar
juntos quando agimos como consumidores. Dai a razdo pela qual tantas
pessoas querem consumir tanto.

Entender o que tudo isso significa implica pensar que o fenébmeno do
consumo caminha lado a lado com os aspectos culturais do individuo consumidor.
Ha, portanto, uma estreita relagdo do ato de consumir com a cultura na qual esse
CONsSUMO Sse processa.

Compreender assim 0 consumo é pensar em diferentes dimensfes — é pensar
que com o auxilio dele compreendemos a prépria cultura contemporanea. Para isso,
nao podemos deixar de considerar, como defendem Barbosa & Campbell, que o
processo de querer e desejar esta no cerne do fenbmeno do consumismo moderno.
Podemos dizer que ha um espaco reservado para ocupacao da emocao e do desejo,
ao lado de um terceiro elemento, a imaginacéo, que, por sua vez, muito contribui
para que o consumo se realize. Dessa forma, pensamos que o consumidor também
impulsiona a sociedade de consumo. Isso porque ele é capaz de exercitar seu
desejo por bens e servigos, possibilitando que o ato do consumo se concretize.

Nesse sentido, Barbosa e Campbell (2006, p. 48) afirmam que

s80 nossos estados emaocionais, mais especificamente nossa habilidade de
“querer”, “desejar” e “ansiar” por alguma coisa, sobretudo nossa habilidade
de repetidamente experimentar tais emocdes, que na verdade sustentam a

economia das sociedades modernas desenvolvidas.
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A sociedade do consumo e a economia a ela correlata devem ser
profundamente questionadas, tendo-se em conta as capacidades psicoldgicas e
mentais dos individuos, natos consumidores.

Desse modo, o consumo abrange diferentes formas de provisdo que nao
podem ser observadas somente pela visdo daquilo que se constitui compra e venda
de mercadorias em condi¢cdes de mercado. E do individuo o direito de decidir que
produtos e servicos deseja consumir. Sobre isso, Campbell afirma que enquanto as
necessidades podem ser, e em geral costumam ser, objetivamente estabelecidas, as

vontades sO6 podem ser identificadas subjetivamente.

O consumismo moderno tem mais a ver com sentimentos e emocdes (na
forma de desejos) do que com razdo e calculismo, na medida em que é
claramente individualista, em vez de publico, em sua natureza. Essas sao
as duas caracteristicas que fornecem uma conexao explicita com a cultura,
assim como proporcionam a base para as declarag6es de que o consumo
moderno se baseia em hip6teses metafisicas (CAMPBELL, 2006, p. 49).

Esse pensamento encontra apoio naquilo em que Kumar (1988) se baseia
para explicar as estruturas da sociedade moderna. Para o autor, tais estruturas se
apoiam na individuacado, ou seja, essas estruturas consideram como sua unidade o
individuo, ao contrario do que ocorria nas sociedades agrarias e rurais, que
consideravam para 0 consumo 0 grupo ou a comunidade. Segundo Giddens (2002,

p. 9), a modernidade

altera radicalmente a natureza da vida social cotidiana e afeta os aspectos
mais pessoais de nossa existéncia. A modernidade deve ser entendida num
nivel institucional, mas as transformac¢fes introduzidas pelas instituicbes
modernas se entrelagam de maneira direta com a vida individual, e portanto
com o eu.

O anseio por identidade, conforme Bauman, vem do desejo de seguranca,
sendo ele préprio um sentimento ambiguo. Isso porque a garantia de uma identidade

intangivel vem se tornando cada vez mais um “luxo” para o individuo consumidor.

Embora possa parecer estimulante no curto prazo, cheio de promessas e
premoni¢des vagas de uma experiéncia ainda ndo vivenciada, flutuar sem
apoio num espago pouco definido, num lugar teimosamente,
perturbadoramente, “nem um nem outro”, torna-se a longo prazo uma
condicdo enervante e produtora de ansiedade. Por outro lado, uma posi¢ao
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fixa dentro de uma infinidade de possibilidades também ndo é uma
perspectiva atraente. Em nossa época liquido-moderna, em que o individuo
livremente flutuante, desimpedido, é o heréi popular, “estar fixo” — ser
“identificado” de modo inflexivel e sem alternativa — é algo cada vez mais
malvisto (BAUMAN, 2005, p. 35).

Assim, a afirmacdo de que o consumo na sociedade moderna, de modo
massivo, apresenta mecanismos de alteracdes nos eixos de identidade do individuo
tem se apoiado em pilares cada vez mais solidos. O sujeito pode, até mesmo,
vislumbrar um nucleo ou esséncia interior que, segundo Hall (2006), € o “eu real”,
todavia esse mesmo “eu” é formado e transformado através de um dialogo continuo
com os mundos “exteriores” e as identidades que tais mundos oferecem. Se
pensarmos que, comumente, 0os meios de comunicagdo de massa apresentam
modos de vida pelos quais devemos trilhar nossos sonhos, construir nossas
aspiracOes, tal perspectiva ganha um sentido plausivel. Fazemos parte desse ciclo
em que 0 nosso eu se projeta em diferentes modelos que, no momento adequado,
sao projetados em nossa identidade. Nesse mundo do consumo, podemos imaginar
gue exista uma mercantilizacdo do projeto de vida que cada individuo desenvolve na
construgao do seu “eu’”.

Imagine conhecer a si mesmo, como quem assiste em alguma tela, a propria
vida reproduzida em fragmentos. ISsSo nos permitiria pensar que somos retratados
em paginas publicitarias; ou seja, através de recortes, a publicidade revelaria a
nossa narrativa cotidiana. E, o mais interessante disso, € que nos revelaria a nés
mesmos, em diferentes e criativas paginas da vida.

Pensar que 0s anuncios publicitarios apenas se encarregam de vender um
produto é supor a exatiddo absoluta dessa mensagem, como se fosse possivel a
inexisténcia da polissemia. Como ja aludimos anteriormente, uma simples
observacéo do sistema publicitério j& permite pér em xeque a fungcdo de apenas
vender um produto. Para isso, a publicidade ndo se priva de aplicar uma variada

gama de recursos linguisticos e visuais na intencao de nédo apenas vender, pois o

consumo de anuncios ndo se confunde com o consumo de produtos.
Podemos pensar que em cada anuncio vendem-se, significativamente, mais
estilos de vida, visées de mundo, sensacdes, emocdes, relacdes humanas,
sistemas de classificacdo do que os bens de consumo efetivamente
anunciados (ROCHA, 2006, p. 16).
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Ao aplicar narrativas de nossas vidas sobre os produtos a vender, a
publicidade faz uso de uma linguagem bem estruturada, persuasiva e sedutora,
explicitando, assim, o interesse em conquistar o publico. Acreditamos que a intengcéo
de qualquer anunciante € ser fazer entendido e, para isso, uma importante
preocupacao com a textualidade deve estar sempre presente em seu cotidiano.

O valor mais caracteristico da sociedade de consumidores, conforme Bauman
(2008), seu maior valor é a ideia do alcance de uma vida feliz. O autor considera que
essa sociedade é avaliada, para o bem ou para o mal, pela felicidade de seus
membros, ndo parecendo uma tarefa tdo simples a aproximacéao entre o discurso da
promessa e a realizacdo da conquista da felicidade, via aquisicdo de um produto.
Por sua vez, as campanhas publicitarias se encarregam de tornar compensatoria a
busca por tdo desejado nivel de felicidade, por mais que essa Ultima apresente um
tempo de vida efémero.

Desse modo, podemos pensar que exista, por parte da midia, uma grande
preocupacao em aplicar diferentes mecanismos de comprar e vender sonhos,
sentimentos, significados formadores da subjetividade do consumidor.

Para Rocha, o que ocorre no interior da industria cultural e dos anuncios
publicitarios e o material simbdlico neles veiculado tém, necessariamente, relacao
intensa com a sociedade abrangente. Essa indUstria cultural coloca a sociedade que
a produz diante de um amplo repertorio de ideias, emocdes, sensacdes, escolhas,
imposicdes e praticas. Assim, por intermédio da veiculacdo diaria dos textos e
imagens de anuncios publicitarios, revistas, noticiarios, filmes, etc, a sociedade é

representada e, consequentemente, um complexo universo de ideias é construido.

A midia s6 tem sentido no publico; ser compreendida é condicdo de
sustento. Suas representagfes ndo sao invengdo unilateral, e o exercicio é
uma relagdo concreta entre discurso e audiéncia através de um cdédigo
comum. Cada producao da midia € uma relacdo que se estabelece e se fixa
com os pensamentos e praticas dos respectivos mercados consumidores
(ROCHA, 2006, p. 42).

Assim, podemos considerar que andncios publicitarios sugerem um mundo a
ser alcancado distinto daquele vivenciado pelo publico. Um lugar onde o
encantamento tem espaco privilegiado, buscando provocar no provavel consumidor

a aceitacdo de um produto que, até aquele momento, talvez ndo lhe fosse sequer
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conhecido ou importante, mas que, a partir de uma eficiente campanha, passa
alcancar a condicdo de indispensavel, passando o ja consumidor a crer que néao
consegue se imaginar sem aquele produto, perguntando-se como conseguiu viver

até ali sem ele. Nessa linha, Bauman (2007, p. 117) afirma que

Atualmente, os bens de consumo prometem ndo se tornar intrusos nem
tediosos. Garantem que nos devem tudo enquanto nés nada lhes devemos.
Prometem estar prontos para uso imediato, oferecendo satisfacéo
instantanea sem exigir muito treinamento nem uma demorada economia de
dinheiro — satisfazem sem demora.

Parece-nos um fantastico mundo de sonhos onde a utilizacdo de variados e
criativos recursos de persuasao ndo é economizada. Nesse balcdo de simbolos, a
vida parece encontrar mais e novos sentidos. O individuo se associa ao produto e
este a ele como num passe de magica. A busca por um ideal de felicidade,
trabalhado pelos andncios, coloca o individuo num estagio “pleno” de prazer, onde o
produto e consumidor se fundem, ainda que o efémero seja a personagem
“surpresa” desse show de significados, chamado consumo.

Cumpre ressaltar que, com a mesma rapidez com que é capaz de promover
um produto, enfatizando seus valores positivos, a publicidade também se encarrega

de atribuir a ele um tempo de vida. Nesse espirito de liquidez,

A sociedade de consumo consegue tornar permanente a insatisfacdo. Uma
forma de causar esse efeito € depreciar e desvalorizar os produtos de
consumo logo depois de terem sido alcados ao universo dos desejos do
consumidor (BAUMAN, 2007, p. 106).

Isso indica uma permanente fragilidade na sensacdo de prazer oferecida
pelos anuncios publicitarios. Pensamos que, nesse cenario de inseguranca, o ato de
consumir possibilita encontrarmo-nos vivendo numa lista de produtos, construindo
nossas subjetividades num troca-troca de valores, conceitos e ideais, 0 que néo
ocorre apenas com o auxilio do discurso midiatico, mas também das frustracdes ao
descobrir que aquilo que outrora era 0 messias para as nossas necessidades

forjadas pelos meios de comunicagdo de massa, agora é visto com algum

pessimismo, substituido por novos discursos, novos produtos.
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Entdo, se pensarmos sobre a liquidez dos sonhos, dos conceitos formados

sobre os produtos anunciados, poderemos considerar que

E exatamente a ndo-satisfacdo dos desejos e a conviccdo inquebrantavel, a
toda hora renovada e esforcada, de que cada tentativa sucessiva de
satisfazé-la fracassou no todo ou em parte que constituem os verdadeiros
volantes da economia voltada para o consumidor (BAUMAN, 2008, p. 63-
64).

A perfeicdo desse cenario ideal criado pela publicidade, desse mundo
sugerido, busca que o ser humano, reduzido a condi¢cdo de consumidor, se encontre
motivado para o consumo dos produtos oferecidos nas midias e dos bens simbdlicos

a eles agregados.

Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade
impde, nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elabora¢des
simbdlicas, utilizando os recursos préprios da lingua que lhe serve de
veiculo, sejam eles fonéticos, [éxico-seméanticos ou morfossintaticos
(CARVALHO, 1996, p.13)

Parece verdade que, mesmo apresentando sonhos, a publicidade parte de
uma realidade (ainda que seja dura) e segue para o plano do desejo, do onirico,
escapando dos limites da realidade e construindo um mundo préprio, que ira ao
encontro dos desejos de seu receptor. Sugere, entdo, ao receptor, a possibilidade de
satisfacdo dos desejos de sua vida diaria. Mesmo assim, é valido afirmar que essa
fuga do concreto, da realidade, ndo torna possivel ao receptor sua tdo sonhada
liberdade, pelo contrario, insinua o0 aprisionamento, pois € um recurso para o
conformismo com a realidade (SEVERIANO, 2001).

Caso aceite as influéncias propostas através das campanhas publicitarias, o
individuo deixara de ser apenas 0 seu grupo, pois, assim como os demais individuos
de seu universo, passara a ser, também, os conselhos, sugestdes e tendéncias que
o trabalho publicitario apresenta. Desse modo, 0 grupo passa a assumir
caracteristicas, ideias, gostos que, outrora, ndo Ihe pertenciam, mas que agora, com

a mensagem publicitaria gravada, a eles se submetem. Assim sendo,

O anuncio prop0e, portanto, uma troca de identidades ao destinatario entre
a sua identidade enquanto ‘ser no mundo’ e a identidade projetada de um
destinatario, ‘ser discurso’. Ao propor essa troca, o anuncio diz-nos quem
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sSomos e como sSomos, ou seja, fixa os contornos da nossa prépria
identidade (PINTO, 1997, p. 31).

Nessa proposta, sdo evidenciadas nossas permanentes buscas, isto €, nossa
busca por felicidade € constante, o que nos conduz a apostar nos produtos que o
discurso publicitario apresenta. Interessante, entdo, observar 0 que nos sugere 0s

anuncios do conhecido refrigerante:

Coca-cola: a alegria de viver.

Se atentarmos para 0S anuncios em que esse produto € oferecido,
poderemos observar a reiteracdo do referencial do arquétipo de energia a ele
atribuido. Nesse jogo, onde sentimentos, sensacdes, buscas e frustracdes se unem
num unico nome (consumo), através do discurso publicitario o produto adquire
qualidades que ultrapassam as pretensdes iniciais observaveis na esteira de
producao.

Assim sendo, podemos pensar que, ao lado da marca, o discurso publicitario
corrobora o que podemos chamar de humanizacdo do produto, condicdo que
possibilita ao consumidor o conhecimento de verdades (ainda que efémeras) sobre
um produto ou servigo a ser adquirido. Muito “naturalmente”, cabe aos profissionais
da publicidade o trabalho de seducao, aproximacgao e criagao de posterior desejo de
aquisicao por parte do consumidor. Desse modo, o consumidor acolhe aquilo que
outrora (na producdo) ndo apresentava quaisquer caracteristicas humanas, mas
que, através de um processamento de humanizacéo do objeto a ser comercializado,
adquire personalidade, com consequente afirmacao de sua marca.

Aquilo que ao individuo parece uma possibilidade de escolha, corresponde,
segundo Pinto (1997), a uma orientagdo ao modelo que deve ser seguido ou as
atitudes que devem ser tomadas em determinado momento histérico. O autor afirma
que, muitas vezes, os produtos passam de criaturas para criadores; isso quer dizer
gue o produto é capaz de criar em seu consumidor certas qualidades, ou melhor, os
produtos poderdo orienta-lo. Pinto sugere que a publicidade poderia vender,
também, as identidades dos individuos, pois deve-se considerar a presenca do

espelhamento nas publicidades.
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E assim, agindo sobre o sujeito e fazendo dele o seu grande parceiro na
propagacdo de um modelo de vida, apresentado através de uma campanha, a
publicidade consegue atingir seu objetivo, estabelecer sua marca. A funcdo da
publicidade € atribuir as marcas e aos produtos, uma personalidade, mas que
funcione como espelho do préprio consumidor. Sobre isso, podemos concluir que
nada atrai mais as pessoas do que elas mesmas; a publicidade ndo vende outra
coisa a nao ser projecdes do proprio sujeito.

Em seu livro Critica e Verdade, Roland Barthes (2007) escreveu que ler é
desejar a obra, € pretender ser a obra. Isso nos faz pensar que, em relacdo, aos
anuncios publicitarios, ha uma tentativa de aproximar seu publico aquilo que esta
sendo apresentado. Como ja& assinalado, mais que vender um produto, o
preponderante nos textos publicitarios é a apresentacdo de um modelo de vida, de
uma solucdo, de um prazer que o produto seja capaz de oferecer. Assim sendo,
comprar significa aceitar fazer parte do mito, da narrativa que o texto apresenta.

Essa referéncia nos parece fundamental, uma vez que pretendemos, numa
primeira aproximagdo, compreender o que vem sendo veiculado em capas de
revistas dirigidas ao publico feminino, naquilo que diz respeito a comida e as
subjetividades na sociedade contemporanea. Ja se tornaram corriqueiros anuncios
de solucdes que apresentadas por leitoras, vao desde reducdo de taxas de
colesterol ao emagrecimento quase “instantaneo” e que, ali, passam a condicéo de
anunciantes de seus proprios feitos e objetivos alcancados.

Trata-se de anuncios de capas que oferecem receitas milagrosas, compostas
por comidas que sdo capazes de, entre outras solucdes, reduzir o manequim e
possibilitar a conquista de um corpo perfeito, escultural, aceitavel pela sociedade. O

que dizer, entdo, deste anuncio?

Perdeu 62 kg — A leitora Viviane passa o cardapio que deixou
seu corpo maravilhoso em 4 meses. Sem remédio nem cirurgia!
(VIVA! Mais, 2011, Edicdo 0589).

Parece-nos algo inacreditavel. Entretanto, essa mesma leitora-anunciante

apresenta seu depoimento em uma das paginas internas da revista, buscando nos
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fazer crer que se trata de real acontecimento. Sao muitos os anuncios similares que

nos chamam a atencdo, como

Perdi 31 kg com o suco que tira a fome!

(Sou Mais Eu!, 2011, Edicao 0222).

Sequei 21 kg com a dieta da farinha de semente de abobora —
Ela tira a gordura da barriga, acaba com a fome e ainda
melhora o humor!

(Sou Mais Eu!, 2011, Edigao 0244).

Parece que o caminho é levar uma nova leitora a se identificar com o que o
texto publicitario oferece e a concluir que precisa obter o mesmo éxito, criando uma
expectativa de que aquilo se torne possivel em sua vida. E como se, no mundo das
imaginacfes da nova leitora fosse construida uma personagem que, seguindo 0s
passos da leitora-anunciante, pode efetivamente realizar a mesma facanha;
resultante disso: a concreta possibilidade de acontecer o surgimento de um novo
ser, uma mulher transformada, poderosa, realizada, numa vida plena de prazeres
eréticos e de realizagBes profissionais, tudo isso atravessado por eventuais acertos
de contas com o passado, na forma de alguma vinganca esporadica, por exemplo.

Sendo mais uma personagem da narrativa oferecida, a leitora tem a mostra,
através da capa da revista, facetas de sua identidade, ou seja, subjetividades, frutos
de uma transformacédo continua. Isso é possivel, tendo em vista que os discursos
apresentados através de anuncios publicitarios sédo carregados de significados, onde
os produtos ganham vida, sentido; sua simbologia se associa ao individuo a fim de
se configurar em necessidade. Ou seja, caso a leitora aceite as condi¢Oes ali
presentes, mais facil ficara identifica-la através daquilo que consome. Sobre isso,
Giddens (2002) afirma que

Mais importante, porém, e mais sutil, € o impacto das narrativas que a midia
traz. Aqui ndo ha necessariamente sugestdo de um estilo de vida a ser
desejado; em vez disso, desenvolvem-se estdrias de modo a criar uma
coeréncia narrativa com a qual o leitor ou espectador possa identificar-se
(2002, p. 184).
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Reforca-se, por esta via, a perspectiva de que o0s anuncios publicitarios
relativos & comida — como o conjunto da publicidade — ndo se restringem a venda de
um produto; vao além, apresentando modelos de vida a serem seguidos através do
consumo. A esse respeito, vale considerar que comida ndo € boa apenas para
comer, como atendimento das necessidades organicas do individuo, mas também é
boa para pensar, pois quando a ingerirmos, a ela associamos ideias, sonhos e por
ela somos identificados (FISCHLER, 2001). Somos 0 que pensamos, Somos 0 que
comemos (ARNAIZ 2011; 2011a; SANTOS, 2008). Logo, os profissionais da area
publicitaria ndo economizam na aplicacdo de variados recursos de linguagem que
transitam propostas de consumo, ora no aspecto estrutural da lingua, ora no aspecto
imagético, ora nas inUmeras e criativas solucbes estilisticas que a lingua pode
oferecer.

Conforme Bauman (2008), como compradores, somos adequadamente
preparados pelos gerentes de marketing e redatores publicitarios a desempenhar o
papel de sujeito. Papel de “faz de conta” que experimentamos como verdade VIVAL
E, através de um jogo que envolve recursos de diferentes tipos, o discurso
publicitario aguca mdultiplas facetas que nossa identidade possa apresentar. Se em
Descartes vale a maxima, “Penso, logo existo.”, a publicidade nos estimula a pensar
gue se consumimos, logo somos... Imaginemos a grande variedade de eus. Um
extenso rio de subjetividades.

Pensando como Barthes, no ato do consumo, poderiamos perguntar se seria
ou nao o individuo a propria obra desse processo publicitario, reduzido ao produto a

ser consumido? Sobre isso, outro autor, o sociélogo Zygmunt Bauman nos diz que

Na sociedade de consumidores, ninguém pode ser tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, € ninguém pode manter segura sua subjetividade
sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel (2008, p. 20).

Poderiamos, assim, considerar neste presente estudo, a titulo de hipotese,
gue ao consumir anuncios das capas de revista, como 0s anteriormente aludidos,
passamos a condicdo de uma mercadoria que, para ser vendavel, precisa estar

sorridente, realizada profissional e sexualmente e que isso sera possivel depois de
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perder os tantos quilos que incomodam. Por esse caminho, um sentido de vida e de
ser nos é sugerido.

Leitoras relatam suas experiéncias e prescrevem o que fazer através de um
conjunto de normas para alcancar ideais de saude, bem-estar e beleza. A partir de
uma terminologia prépria do mundo da medicina — marcada por dietas, produtos que
mais se parecem com remeédios —, notamos, inclusive, que essas leitoras se
apresentam como sendo um modelo ideal, aceitdvel, uma mercadoria com

caracteristicas a serem consumidas.

A leitora Andrea revela um jeito muito simples de tomar 6leo
de coco para emagrecer mais rapido.
(VIVA! Mais, 2011, Edigéo 0595)

Parece, portanto, que estamos diante de uma expressdo de medicalizacao
materializada na fala de leitoras de revistas que “passam a assumir o lugar de
autoridade e de expertise” (neste caso, mais classicamente caracteristico dos
profissionais do campo biomédico).

De acordo com Conrad (2007) vivemos na atualidade sob a égide de
processos de medicalizacdo em que nossas angustias e sofrimentos passam cada
vez mais a ser administradas no ambito da biomedicina. Ansiedades e dores que
outrora eram enfrentados por meio de praticas em familia ou na comunidade passam
a ser vistas como patologias a serem diagnosticadas e tratadas por meio de
medicamentos ou terapéuticas, muitas das vezes questionaveis ou até mesmo
lesivas aos que a eles terminam por se submeter. Trata-se de amplo e complexo
processo que envolve aspectos culturais, sociais, politicos e econdmicos e que vem
se capilarizando na sociedade e operando na transformacdo de modos de vida e das
subjetividades quando se tomam a saude e a doenca para consideracédo (TESSER,
2006; POLI NETO, 2006).

Encontrar leitoras-anunciantes — e por que nado dizer editores — a prescrever
dietas ou capsulas as mais diversas ou shakes para emagrecimento ou outros
produtos similares, parece-nos corriqueiro nas capas de revistas em tela. Tais

observacgfes e notas nos levam a pensar, também como hipétese deste estudo, se
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estamos diante de novos arranjos no universo da medicalizacdo. Estariamos lidando
com novas construcdes em que a medicalizacdo assume novas facetas e ja ndo se
circunscreve apenas ao dominio do discurso médico?

Parece-nos que devemos estar atentos para o fato de que o que da
legitimidade a um discurso € o reconhecimento daquele que diz como autoridade
para afirma-lo; em outras palavras, “ndo € qualquer um que pode dizer a qualquer
outro qualquer coisa em qualquer lugar e em qualquer circunstancia” (CHAUI, 2003,
p. 7).

Se o discurso é apresentado por leitoras-anunciantes — que ndo demonstram
possuir quaisquer conhecimentos sistematizados e formais no ambito da
biomedicina —, essa legitimidade parece se apoiar na combinacdo de enunciados e
imagens apresentados nessas revistas. Desse modo, essas leitoras podem, na
transformacao de seus corpos com o auxilio de discursos publicitarios, participar de
uma nova narrativa de vida; utilizam e divulgam métodos que visam a alcancar uma
imagem considerada perfeita, ou seja, como eximias atrizes, envolvem e sao
envolvidas pela agéo transformadora desses discursos, a fim de serem aceitas pelos
diferentes meios sociais, como mercadorias vendaveis.

Essas sdo, em linhas gerais, as questdes que procuramos abordar no texto
que se segue.

Figurando como um desafio para pesquisadores das Ciéncias Sociais e
Humanas, o consumo e a publicidade possibilitam o estudo das diversidades e
complexidades que a sociedade apresenta. A cada dia surgem mais plataformas
para veiculacao de produtos, inovadores ou renovados, dirigidos a publicos ora mais
amplos, ora mais especificos, registrando que recortes desse universo dinamico
podem ser identificados e reconhecidos. Um desses recortes corresponde a revistas
vendidas a precos reduzidos, hoje, na faixa de um a dois reais; o equivalente ao
dinheiro para comprar um punhadinho de balas, das mais baratas. Algumas se
dirigem, especificamente, ao publico feminino, podendo ser facilmente encontradas
em bancas de jornal, junto aos caixas dos supermercados, além de outros inUmeros
pontos de venda de produtos, os mais variados.

Quando esse universo imenso de subjetividades e representacdes expresso

nessas revistas se encontra com o campo da alimentacdo, deparamo-nos com



28

material extenso e instigante, em face de suas alusbes ao corpo, a saude e ao
prazer, 0 que se encontra, ao mesmo tempo, pouco explorado na literatura cientifica
brasileira atual. Particularmente, no que tange a questdes associadas a saude, 0s
avancos dos processos de medicalizacdo da sociedade contemporanea também
estdo a demandar aproximacfes, quando se trata de temas como 0 consumo e a
publicidade de comida. A comida tem sido uma presenga forte nas campanhas
publicitaria, o que ndo significa um correspondente igualmente potente na producéo
cientifica, ao menos no Brasil (ANDRADE; BOSI, 2003; VILAGELLIM, 2009).
Ademais, o estudo desses discursos midiaticos que se colocam diante de
nossos olhos, surpreendendo-nos a cada dia, se apresentam de modo atraente a
nés, tendo em vista que acontecem no interior de uma sociedade da qual também

somos sujeitos. Assim,

Negligenciar esses contextos da vida quotidiana, e as maneiras como as
pessoas situadas dentro delas interpretam e compreendem as formas
simbdlicas que eles produzem e recebem, é desprezar uma condi¢do
hermenéutica fundamental da pesquisa soécio-histérica, especificamente,
gue o campo-objeto de nossa investigacdo é também um campo-sujeito em
que as formas simbdlicas sdo pré-interpretadas pelos sujeitos que
constituem esse campo (THOMPSON, 1995, p. 364).

Desse modo, cremos estar diante de fendmenos que requerem uma
interpretacdo densa, tendo em vista que desse campo também somos sujeitos — ora
observadores, ora praticantes — daquilo que o mundo do consumo nos oferece ou
impoe.

Nessa condicéo relativizada de sujeito e em face da escassa literatura que se
volta para as revistas dirigidas ao publico feminino na sociedade contemporanea,
objetivamos, a partir de material coletado nesses veiculos, refletir a respeito de
discursos sobre comida e suas relagcbes com processos de medicalizacdo e de

transformacao das pessoas em mercadoria na sociedade contemporanea.
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2 PERCURSO METODOLOGICO

Buscando na literatura especializada discussdes sobre aspectos relativos a
publicidade, ao consumo de produtos como alimentos, medicamentos e outros
associados a saude, a doenca e ao cuidado, encontramos varios trabalhos que
tomam revistas femininas como elemento do empirico para sua reflexdes, como
Capricho (SERRA; SANTOS, 2003; NIEMEYER; KRUSE, 2008), Gloss
(NASCIMENTO; PROCHNO; SILVA, 2012), Boa Forma (TEO, 2010; GOETZ, 2008),
Estilo e Saude (GOETZ, 2008), Nova e Marie Claire (SWAIN, 2001), entre outras.
Em linhas gerais, sd@o revistas em que o tom da editoria € dado pela proposta de
levar informagbes ao publico feminino por meio de matérias ai produzidas. Tais
matérias caracterizam-se pela colocacéo de celebridades, intelectuais, cientistas ou
nomes de referéncia na sociedade como o ponto central de emissdo das
informagdes, como lugar de autoridade para tratar dos temas em foco.

Na internet, algumas dessas revistas acima mencionadas podem ser
acessadas no interior de uma pagina eletrbnica identificada como “Rede
MdeMulher*. O Quadro 1 nos da uma ideia do que se pode encontrar na linha
editorial em tela, nos dias de hoje, nas banca de revistas numa cidade como o Rio
de Janeiro. De acordo com dados disponiveis na péagina eletrdnica Publiabril?,
revistas como as que constam do Quadro 1 tém seu publico nas “classes sociais™ A
e B.

! Rede MdeMulher corresponde ao assim intitulado “Portal da mulher brasileira” da Editora Abril. Acessado em
05 de janeiro de 2012. Disponivel em http://mdemulher.abril.com.br/.

2 Publiabril corresponde ao “Portal de Publicidade da Abril”. Acessado em 05 de janeiro de 2012. Disponivel em
http://publicidade.abril.com.br/marcas/filtro.

® Essas “classes sociais” ndo sao definidas ou caracterizadas na referida pagina Publiabril. Estamos deduzindo
que se trata de classes de maior renda e capacidade financeira e cultural de consumo.
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Revistas da
“Rede MdeMulher™

Perfil

Preco
unitario

(R9)

Claudia

CLAUDIA é a revista que traz inspiracéo, reflex6es e solugbes para a mulher que cultiva muitos interesses.
CLAUDIA aborda uma grande variedade de assuntos todos o0s meses: moda, beleza, familia,
autoconhecimento, relacionamentos, carreira, dinheiro, decoracéo, qualidade de vida. E a revista feminina
mais importante e mais lida do pais. CLAUDIA é completa, como a mulher tem que ser. E a marca porta-voz
da mulher brasileira.

10,00

Boa forma

BOA FORMA ajuda a mulher a ficar mais bonita da cabeca aos pés. Todos os meses, traz reportagens que
sdo verdadeiros guias para ter o cabelo da moda, aprender a usar o make de passarela no dia a dia,
conhecer os melhores produtos e tratamentos para cuidar do rosto, corpo e cabelo. A revista também
apresenta as Ultimas novidades em alimentacéo leve e saudavel e os exercicios certos para lapidar o corpo
— tudo embasado por pesquisas e com a consultoria dos melhores experts do pais. BOA FORMA:
indispensavel para quem quer estar em formal

8,90

Manequim

MANEQUIM é aquela amiga especial, que ajuda a escolher o melhor look para cada momento. A leitora de
Manequim quer saber de tudo, desde como fazer e onde comprar a roupa e a maquiagem que estdona TV e
nas vitrines além de decorar a casa e preparar receitas deliciosas para a familia, sempre com muito bom
gosto, praticidade e, principalmente, qualidade. Manequim, a revista feita para mulheres de verdade.

8,90

Nova

Licenca da Cosmopolitan, revista feminina mais vendida no mundo, NOVA incentiva e orienta a mulher na
busca pela realizacdo pessoal e profissional. Estimula a ousadia e a coragem para enfrentar os desafios, a
busca pelo prazer sem culpa e a constru¢cdo da autoestima e da autoconfianga. Ousada, a frente de seu
tempo, NOVA fala de carreira de maneira clara e direta, beleza, sexo, moda, relacionamentos e sadde.

10,00

Contigo!

CONTIGO! é uma revista diferente porque é a Unica publicacdo de celebridades que valoriza o talento, que
traz personalidades que vocé conhece e reconhece como celebridades. CONTIGO! é diferente porque
premia o melhor da TV, do Cinema e do Teatro brasileiro. E diferente porque a leitora compra a revista para
ter e ler seu conteddo editorial e se inspirar em suas reportagens para se relacionar, se divertir, se atualizar e
se vestir, além de trazer matérias de moda em todas as suas edi¢cdes. E diferente porque é a Unica que
cobre e participa dos principais shows e eventos de entretenimento do pais. E diferente porque merece
elogios das celebridades que estdo em suas paginas.

7,90

Quadro 1 - Perfil de algumas revistas disponiveis em bancas de jornal na cidade do Rio de Janeiro em 2012

* Rede MdeMulher corresponde ao assim intitulado “Portal da mulher brasileira” da Editora Abril. Acessado em 05 de janeiro de 2012. Disponivel em

http://mdemulher.abril.com.br/.
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Diferenciando-se um tanto desse perfil, encontramos algumas revistas que
tem por base editorial a énfase em depoimentos de leitoras sobre os temas
veiculados. Evidentemente que consideramos a existéncia de tratamento das
matérias pelas equipes de redacdo desses veiculos; todavia, o material é
apresentado como equivalente as narrativas de leitoras que, por seu turno, sdo
apresentadas como sujeitos centrais de emissdo de mensagens e de publicidade na
revista. VIVA! Mais e Sou Mais Eu! sdo exemplos que atendem a essa caracteristica.
Séo publicadas pela Editora Abril Cultural.

Um outro diferencial entre esses dois agrupamentos de revistas dirigidas ao
publico feminino é o preco. Enquanto que as primeiras sdo comercializadas em
valores unitarios que oscilam na faixa entre R$ 8,00 a R$ 10,00, as outras operam
com precos bem menores, entre R$1,50 e R$ 1,99. Também de acordo com dados
disponibilizados na pagina eletrénica Publiabril, as revistas VIVA! Mais e Sou Mais
Eu! dirigem-se as classes sociais C e D°.

Parece-nos, portanto, que revistas como VIVA! Mais e Sou Mais Eu! poderiam
apresentar caracteristicas que nao estariam presentes nos estudos ja realizados. Em
especial, o dar “voz as leitoras”, fazendo delas legitimas autoridades no processo de
construcdo de matérias e anuncios de produtos varios, conforme ja mencionamos
anteriormente, lancando mao das considera¢fes de Chaui (2003).

Enfatizamos que ndo é nosso interesse estabelecer comparacdes entre
revistas e “classes sociais” que as consomem. Buscamos, tdo somente, dirigir nN0sso
olhar para espacos ainda ndo explorados, considerando que assim poderemos
contribuir na produgéo de conhecimento no campo cientifico neste nosso exercicio
de aproximacéo ao tema em tela.

Entendemos relevante apresentar algumas informacgdes sobre as revistas Sou
Mais Eu! e VIVA! Mais, o que obtivemos também a partir de dados disponibilizados
através do Publiabril, como tiragem, perfil da revista, perfil de seu publico e se¢des
oferecidas por tais revistas.

Tomaremos inicialmente a revista Sou Mais Eu! (Figura 1).

Segundo o portal, ao apresentar “Historias que vocé nunca viu”, Sou Mais Eu!

apresenta-se como a revista mais ousada do Brasil. Para a editora, o sucesso da

> Assim como registrado anteriormente, estamos deduzindo que se trata de classes de menor renda e
capacidade financeira e cultural de consumo.
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revista pode ser avaliado pela leitura de depoimentos que suas leitoras fazem,
opinando sobre as matérias semanais de cada edi¢cdo. Declaracdes como “A revista
conta historias de sucesso vividas por gente como a gente”, “A Sou Mais Eu! é a
amiga que nos incentiva a melhorar de vida sempre” e “Ela me ajuda a resolver
meus problemas baseada nas solugcbes de outras leitoras que venceram suas
dificuldades” sdo apenas algumas das respostas que motivam a revista a continuar
nessa linha. Seu preco de venda em banca é correspondente a R$ 1,99, e a tiragem
mensal é de150.540 exemplares® e 606.348 leitores’.

Nas figuras a seguir (Quadro 2) ha alguns dados relativos aos leitores da
revista. Em suma, h& larga predominancia de mulheres (94%), metade das quais
com idade entre 15 e 34 anos, moradoras da regidao Sudeste do Brasil (63%) e
praticamente todas inseridas nas “classes sociais” C e B. No Quadro 3 descrevemos
as sessbes da revista. Observemos que as leitoras sédo elevadas a condicdo de
expertises e, portanto, autorizadas a fazer colocacdes em publico e através da
revista, quando na sessao “Trabalho” consta que é possivel obter “dicas de leitoras
que se especializaram na area”. Em que consiste tal especializacdo, ndo é possivel

identificar através do mencionado espaco eletrénico.

® No Publiabril, portal de publicidade da Editora Abril na Internet, consta como fonte para essa informagéo: IVC
mar/12.

" Da mesma forma, o referido portal menciona como fonte da informacdo: Projecdo Brasil de Leitores
Consolidado 2011.
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Figura 1 - Sou Mais Eu!, 2011, Edicdo 252



QUANTO A REGIAO
B NORTE: 4%

B NORDESTE: 11%

W SUDESTE: 63%
M SUL: 15%

B CENTRO OESTE: 7

QUANTO AO SEXO

B MASCULINC
6%

B FEMININO:
94%

QUANTO A FAIXA ETARIA

m2-9:0%
m10-14: 2%
m15-19:17%
m20-24:19%
W24-34:19%
m35-44:18%
m45-49: 6%
W 50+: 19%

QUANTO A CLASSE

SOCIAL

WA 4%
HB: 36
mC:56
mD: 4%
mF 0%

Quadro 2 - Perfil dos leitores da revista Sou Mais Eu! em 2012°
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80 portal Publiabril indica como fonte para esses dados: EGM — Estudos Marplan — 1° Trimestre 2012 e IVC mar/2012. Informagdes sobre tal fonte de estudos podem
ser obtidos em http://www.ipsos.com.br/m3.asp?cod_pagina=1091. Nesse espaco eletrbnico 1é-se o que se segue: “ESTUDOS MARPLAN / EGM Subsidios
consistentes para analise de mercado e planejamento de midia. Relacionados entre as pesquisas credenciadas pelo CENP para efeito de certificacdo das
agéncias de propaganda, os Estudos Marplan/EGM (Estudo Geral de Meios) sdo realizados sobre uma base single source, na qual os dados de midia, consumo,
atitudes e estilo de vida séo coletados a partir de uma mesma amostra, e disponibilizam informag¢8es continuas nos 9 principais mercados brasileiros. Acessado em 27

de outubro de 2012.



Uma das secdes que nossas leitoras mais gostam, para
Beleza estar sempre bonitas e impecaveis com as dicas de
especialistas que entendem do assunto!
Dicas para deixar a leitora com os cabelos sempre na
Cabelos
moda.
Capa Historia de superacdo de uma mulher que emagreceu e
b ficou com o corpo que sempre sonhou.
Culinaria Receitas deliciosas testadas e aprovadas pela redacao.
Divirta-se Palavras cruzadas para se distrair.
Drama Historias que tocam o coracédo da leitora.
~ Projetos especiais que fazem a diferenca na educacéo
Educacao .
do nosso pais.
Piada Piadas encontradas em livros ou na internet para divertir
o publico.
Novidades que nossas leitoras mais pimentinhas
Sexo -
descobrem e indicam.
. Gente que mostra como € possivel ajudar o planeta a
Sustentabilidade : q P J P
viver de uma melhor.
Uma maneira de incentivar a leitora a procurar uma
Trabalho profissdo bacana com dicas de leitoras que se
especializaram na area.
Traicio Traidas, nossas leitoras geralmente se vingam de forma
¢ engracada. E dao a volta por cima.

Quadro 3 - Sessdes da revista Sou Mais Eu!

Passemos, agora, a revista VIVA! Mais (Figura 2).
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Segundo informagdes do Publiabril, ela pode ser identificada como a “revista

para a mulher que busca sucessos em todos os setores de sua vida”. Isso
provavelmente justifica a mudanca na extensao escolhida para acompanhar o seu
titulo que, durante todo o ano de 2011, foi “Para a mulher de que se ama” e que,
atualmente, é “Para a mulher que acontece”. Sua missdo é apresentada como o
oferecimento ao seu publico de todos os meios para aumentar sua autoestima e,

consequentemente, realizar todos os sonhos pessoais e profissionais que tiver.
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Figura 2 - VIVA! Mais, 2011, Edicdo 595
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Nessa linha, depoimentos de leitoras afirmando que a revista VIVA! Mais
‘reforca a minha autoestima”, “me incentiva a realizar os meus sonhos” e “me
oferece meios para alcancar os sucesso profissional e pessoal” sdo respostas que o
veiculo apresenta como justificativa para continuar nessa linha editorial. A revista
pode ser adquirida ao preco de R$ 1,50 em tiragem semanal de 276.527
exemplares® e contando com um total de 1.215.099 leitores™.

O recorte empirico definido para este estudo correspondeu as capas de todas
as edicdes publicadas em 2011, de janeiro até dezembro, das duas revistas: VIVA!
Mais e “Sou Mais Eu”. Esse corpus corresponde a 52 edi¢cdes de cada uma das
revistas. As imagens correspondentes a essas capas estdo apresentadas nos
Anexos 1 e 2, respectivamente.

ApoOs a coleta, entendemos necessario identificar elementos de textualidade
gque possam caracterizar essas capas como um género textual. Para isso,
recorremos a autores como Beaugrande & Dressler e Bakhtin. Em seguida,
pensando na importancia de como se comportam esses individuos de capa que
tentam legitimar o discurso ali presente, entendemos também que uma analise com
base na Analise de Discurso seja capaz de possibilitar a obtencéo de respostas para
a hipo6tese de que os enunciados presentes nesse material reanam um discurso de
medicalizacdo da comida e consequente transformacao de pessoas em mercadoria,
a reificacdo. Nesse caso, tomamos como apoio tedrico autores como Foucault,
Simmel, Elias, Conrad, Maingueneau, Hall, Bauman, Giddens, Marx e Luk&cs, além
de Guimarées e Farina, no que diz respeito a aspectos semioticos escolhidos para a

construcdo dessas capas.

® Ver nota anterior 6 similar relativa a revista “Sou Mais Eu”.
0 \er nota anterior 7 similar relativa a revista “Sou Mais Eu’”.
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m NORTE: 4%

B NORDESTE: 12%

QUANTO A REGIAO QUANTO AO SEXO

W SUDESTE: 63% B MASCULINO:
H FEMININO: 92
B SUL: 15%
B CENTRO-OESTE: 6
QUANTO A CLASSE SOCIAL QUANTO A FAIXA ETARIA o .
EA6 m10-14:1
' w15 - 19%:
mB:2 m20-24:1
mC5 m25-34:2
mD:7 m35-44:2
mE:O m45-49:1
' W 50+: 17%

Quadro 4 - Perfil dos leitores da revista VIVA! Mais em 2012™"

1 Ver nota anterior 8 referente a revista “Sou Mais Eu”.




39

Auto-ajuda

Como superar os limites que sdo impostos para vocé, vencer na vida com muita auto estima
e confianca. Matérias que mostram caminhos para as leitoras superarem limites e
aumentarem a autoestima.

Beleza

Uma das sec¢Oes que nossas leitoras mais gostam, para estar sempre bonitas e impecaveis.
Uma das sec¢Oes mais populares entre as leitoras, ja que traz todas as dicas para ela ficar
mais bonita: os ultimos tratamentos para o cabelo (cremes, xampus, escovas, cortes,
tinturas...), os esmaltes da moda, as melhores maquiagens, os produtos para a pele do
corpo e do rosto.

Bem Estar

Dicas para melhorar o astral, ficar bem consigo mesma, melhorar a saude, a alimentagao e
muito mais. Aqui, abordamos, principalmente, assuntos de salde. A ideia € mostrarmos
maneiras diferentes para que ela possa cuidar do corpo e da mente dela, além de
destrincharmos grandes temas, como diabetes, consumo de sédio etc.

Carreira/
Edudacao

Ajudas com a carreira, como chegar ao sucesso, entre outros, séo sempre bem-vindas,
especialmente para nossas leitoras, que estdo comecgando. Carreira e educagéo sao
assuntos cada vez mais importantes para nossa leitora. Ela quer crescer na vida e ganhar
mais! A ideia da sec&o € mostrarmos os caminhos para ela poder fazer isso. Para isso,
publicamos o servico de diversos cursos de universidades (principalmente tecnolégicos e a
distancia) e damos uma selecéo de vagas.

Curso

Cada curso tem, ao menos, quatro aulas - justamente para poder "formar" a leitora em um
tema especifico. Ja tivemos cursos de maquiagem, danga, confeitaria, terapia holistica...

Dicas da
Semana

Fatos importantes que ocorreram durante a semana. Dicas e curiosidades que bombaram
na semana, principalmente dentro dos temas Beleza, Bolso, Diversao e Amor.

Entre nds

Histérias de ficcdo que séo divididas em capitulos para fazer suspense para a leitora.

Famosos

Resumo da semana dos famosos. Os acontecimentos mais quentes na vida das
celebridades, com notas e entrevistas exclusivas.

Faca e fature

Dicas de aumentar a renda com coisas simples e baratas para se fazer em casa. A cada
semana, mostramos um novo produto que a leitora pode fazer em casa para vender.

Hor6scopo Previséo semanal de cada signo.

Matéria de Reportagem especial sobre a chamada de capa. Reportagem especial sobre a chamada

Capa principal de capa. Geralmente, publicamos matérias sobre novas tendéncias, produtos e
métodos para emagrecer e levar uma vida mais saudavel.

Meu Bolso Dicas de como fazer para economizar em casa, com a comida, com os gastos dos filhos e
muito mais. Todos as estratégias para fazer o dinheiro render mais, seja em casa, no
supermercado, ao gastar com o cartdo de crédito...

Meu Canto Dicas de decoracéo e reformas faceis e baratas.

Meus Direitos

Reportagens sobre os direitos que a leitora tem em diversos momentos: na hora de trocar
um produto, ao ser demitida, ao pedir um beneficio do INSS...

Moda Dicas de moda, de estilos diferentes, de como se vestir bem em todas as ocasides, com
todos os corpos. As leitoras adoram todas as dicas dessa se¢ao que sempre é muito
comentada! Outra secédo querida das leitoras, por dar, todas as semanas, dicas de moda (o
que fica bem para cada corpo), com exemplos de pecas lindas e acessiveis.

Novelas Resumo semanal das novelas.

Querida Leitora | Mensagem de carinho direto da redagéo para as leitoras.

VIVA Quente Como apimentar a relagao, histérias de mulheres que conquistaram o principe encantado e
muito mais. Todos os truques para deixar o relacionamento mais picante. E também para a
leitora solteira conquistar o principe encantado.

Zibia & Vocé A mensagem de Zibia Gaspareto.

Agua na boca

As mais deliciosas receitas.

Quadro 5 - Sessbes da revista VIVA! Mais
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3 TEXTUALIDADE, IMAGENS E SIMBOLOS

Neste material aqui tomado como base empirica, os subsidios linguistico-
discursivos, assim como outros elementos iconograficos presentes, contribuem para
a criacdo de uma carga simbdlica que acreditamos ser capaz de apresentar um
conteudo ideologico bem definido, apresentando o ponto de vista da linha editorial
desses veiculos.

Assim é que, tomando como exemplo as capas de revistas, podemos pensar
gue a imprensa € utilizada como mediacao entre o sujeito e a realidade que o cerca.
Compreender como tudo isso € construido requer uma profunda reflexdo de quem
sejam esses sujeitos envolvidos, como esses comportamentos sdo moldados e por
gue, historicamente, tudo isso acontece.

Segundo Corado (2007, p. 32),

A imprensa é um grande filtro, a intermediaria entre o fato e a versdo que dele nos é
contada, e essa versdo chega carregada de intengbes, buscando produzir certos
efeitos de sentidos de acordo com as conveniéncias do enunciador. Com esse
discurso de cunho aparentemente informativo, vém tendéncias politico-ideolégicas
gue séo absorvidas pelo grande publico sem que ele se dé conta disso.

A partir do momento em que o0s elementos palavra e poder se tornam uma
Unica coisa e que os detentores desse poder tém a intencdo de manté-lo, a ideologia
nao se apresenta somente na sedimentagcado entre pensamento, discurso e mundo; o
poder se estabelece, estrategicamente, na forma como a linguagem € manipulada
para que as versdes s6 contenham o que importa dos fatos. Thompson (1995, p.
348) considera que

se a natureza da midia e das quase-interacbes mediadas definem
parametros amplos dentro dos quais as mensagens adquirem um carater
ideoldgico, é essencial relacionar essas mensagens a contextos especificos
dentro dos quais elas sdo recebidas. E apenas dentro desses contextos que
as mensagens mediadas podem, ou ndo, constituir-se como ideoldgicas; é
apenas aqui que a mensagem construida a fim de conquistar poder tera
sucesso, ou ndo, em sustenta-lo.

Para isso, vale pensar sobre o que apresentam e como sao apresentados 0s

enunciados que as capas de Sou Mais Eu! e VIVA! Mais expdem. Pensamos que
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estdo associados a construcdo de tendéncias relativas a buscas, por parte das
leitoras, de bem-estar, felicidade e sucesso na sociedade moderna do consumo.

Fiorin (2006, p. 59) defende que os enunciados sdo sempre historicos, pois
sdo constitutivamente dialdégicos. Entendemos, portanto, que esses conteudos
enunciativos devem ser analisados sob uma perspectiva historica, social e cultural
na qual se incluem os sujeitos e seus discursos, conforme o que também afirma
Bakhtin (2003, p. 300). Assim, se imaginarmos a possibilidade de um dialogo entre
0S sujeitos apresentados nessas capas e suas leitoras, acreditamos que o0s
discursos ofertados podem ser alvo de “aprovacgfes ou reprovacgdes, polémicas e
contratos e, até mesmo, adesdes ou recusas” (FIORIN, 2006, 25).

Acreditamos que, nessas decisdes, a incidéncia de uma aceitagcdo daquilo
que as capas propdem, principalmente no que se refere a dietas corporais, seja bem

maior que uma recusa.

Para milhares de brasileiros, incentivados pela publicidade e pela industria cultural,o
sentido da vida reduziu-se a produgao de um corpo. A possibilidade de “inventar” um
corpo ideal, com a ajuda de técnicos e quimicos do ramo, confunde-se com a
constru¢éo de um destino, de um ramo, de uma obra (KEHL, 2004, p.176).

Impulsionadas por esse discurso, essas capas contribuem para a afirmacéo
de que a beleza corporal possa ser caracterizada como um fato social, tendo em
vista a busca coletiva por um corpo belo, mesmo que haja distintas construcdes
desse corpo em diferentes sociedades e grupos sociais.

Essas preocupacfes com 0 corpo ndo sao uma questdo particular das
revistas aqui em estudo. Se provisoriamente nos afastarmos delas, podemos
observar que outras como a Marie Claire, da Editora Globo, apresentam discurso
semelhante. Na edicdo 181 (abril de 2006), a revista publicou a seguinte frase:
“Porque o mundo odeia mulheres gordas”. Até entdo, poderiamos apenas ficar na
ideia de que ser magra signifique ter salde ou possuir atrativos de seducao; todavia,
0 que parece chamar mais nossa atencao é o fato de que, apds 9.405 mulheres
serem entrevistadas, 52% delas responderam que a possibilidade de serem gordas
seria pior que perder o emprego. Historicamente, isso remete que, na sociedade

atual, ser magra nao significa apenas uma questdo de bem-estar, um prazer, mas,
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sobretudo, uma obrigacéo social (CAMARGO; BARBARA, 2004; SERRA; SANTOS,
2003; SWAIN, 2001).

N&o podemos, portanto, pensar nas capas como sendo uma sequéncia
aleatdria de palavras sem sentido, ao lado de imagens desconexas. Mas, sobretudo,
devemos levar em consideracao todos os componentes previamente escolhidos para
a construcado de um texto que, ideologicamente, procura ndo deixar espacos para
quaisquer tipos de discordancia.

Esta pesquisa se preocupa com valores, crencas, aspiracdes, motivos e
atitudes que emergem no universo dos significados das acbGes e das relacGes
humanas. Assim sendo, compreender como a construcdo de sentidos se realiza
nessas capas requer uma escolha de analise capaz de explicar os variados recursos
lexicais, polifonias, indagacdes retéricas, conteldo imagético, aplicacdo de cores,
jogos de luz e sombra e o contexto sociocultural dos sujeitos envolvidos, elementos
relevantes para a sensibilizacdo de suas leitoras.

Santaella (1983) afirma que qualquer “coisa” pode ser um signo, desde que
esta “coisa” seja entendida como algo que esteja representando outra coisa. Nessa
linha, pensamos que essas capas oferecem um material textual que nos permite
uma reflexdo sobre ndo apenas o0 que esta escrito, como também para os discursos
que ali estdo implicitos.

Os sentidos dos enunciados a serem estudados ndo se constroem
unicamente nos limites de uma capa. Para uma melhor compreensdo disso,
devemos levar em conta o estudo dos explicitos, bem como dos implicitos que, em
muitos casos melhor se explicam por meio da leitura dos depoimentos que suas
leitoras-anunciantes apresentam ao longo de paginas da revista.

Essas consideracfes sdo norteadas pelo entendimento de que esses
enunciados estdo apoiados num plano discursivo que articula linguagem e
sociedade, entremeadas pelo contexto ideoldgico, em que, tanto 0s sujeitos
diretamente implicados nesses discursos, como os que se dedicam a pesquisar suas
falas, sdo capazes de realizar inferéncias na interpretacdo do fendmeno. Os
primeiros, por representarem as vozes dos discursos implicitos, enquanto que 0s

altimos (os pesquisadores) se apresentam diante de um fendmeno social carregados
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de crencas, interpretacdes e valores construidos nos contextos culturais com os

quais interagem. Corado (2007, p. 47) afirma que

Na medida em que é determinado pelas formacdes ideoldgicas e essas sdo
socialmente construidas através de formacgdes discursivas, o discurso
remete sempre a outros discursos. O enunciador é, entdo, o suporte da
ideologia, dos multiplos discursos com os quais elabora o “seu” discurso,
reproduzindo assim o dizer de seu grupo social.

Pensamos que isso significa que o enunciador € o agente de producéo do seu
texto, todavia nao propriamente do discurso por ele veiculado. Conforme Corado
(2007), os verdadeiros agentes discursivos sao as classes ou grupos sociais

representados por esse enunciador. Segundo Orlandi (1996, p. 461),

todo processo de producgdo de sentidos se compde em uma materialidade que Ihe é
propria. Assim, o significado ndo se estabelece na indiferenga dos materiais que a
constituem, ao contrario, € na pratica material significante que os sentidos se
atualizam, ganham corpo, significando individualmente.

Nesse sentido, a Andlise de Discurso ndo estaciona na interpretacao, trabalha
seus limites, seus mecanismos, como parte dos processos de significacdo
(ORLANDI, 2010). Esse modelo de analise visa fazer compreender como os objetos
simbdlicos produzem sentidos, analisando assim o0s proprios gestos de interpretacao
que ele considera como atos do dominio simbdlico, isso porque eles intervém no real
do sentido.

Logo, ao escolhermos a Analise de Discurso para a compreensdo das capas
de Sou Mais Eu! e VIVAI Mais, ndo pretendemos afirmar que o resultado obtido seja
o fim de uma interpretacdo. Segundo Orlandi (2010), através desse modelo de
analise, produzem-se novas praticas de leitura.

Nessas capas, o0s sentidos sempre sao determinados ideologicamente
(ORLANDI, 2010). As palavras ndo tém um sentido nelas mesmas, elas derivam
seus sentidos das formagdes discursivas em que se inscrevem.

Isso remete para o fato de que as palavras mudam de sentido de acordo com
as posicoes daqueles que as utilizam. Assim, podemos pensar que ideologicamente
os sentidos sdo produzidos de acordo com os interesses dos sujeitos envolvidos nas

capas das revistas em estudo.
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Prosseguindo neste caminho, valemo-nos da nocdo de que o0s géneros
textuais sdo atividades discursivas socialmente estabilizadas que se prestam aos
mais variados tipos de controle social e exercicio de poder (MARCUSCHI, 2008).

Assim sendo, podemos pensar que 0S géneros textuais sdo uma forma de

acao social e, conforme aponta Miller (1994), sdo um “artefato cultural”, de modo que

se constituem como agfes soécio-discursivas para agir sobre o mundo,
constituindo-o de algum modo. [...] Usamos a expressdo género textual
como uma noc¢éao propositalmente vaga para referir os textos materializados
gue encontramos em nossa vida diaria e que apresentam caracteristicas
sécio-comunicativas definidas por conteudos, propriedades funcionais, estilo
e composicao caracteristica (MARCUSCHI, 2005, p. 22-23).

Nessa linha, os géneros textuais funcionam como componente semiotico
mediador das praticas sociais (MEURER, 2006). Isso pressupde que, em sua funcao
mediadora, esses géneros permitem a recuperacdo das conexdes entre a acao
individual e as estruturas sociais, ou seja, a ideia de género esta associada a ideia
de pratica de discurso, apoiando-se, portanto, na nocdo de que o0s textos
desempenham funcéo social. Nas palavras de Marcuschi, os géneros textuais séo
rotinas sociais no nosso dia a dia. NAo devemos pensar, entretanto, que o fato de
serem tratados como rotinas sociais signifique que sejam estaticos. O autor lembra

que

Os géneros ndo sao superestruturas candnicas e deterministas, mas
também n&do sdo amorfos e simplesmente determinados por pressdes
externas. S&o formagles interativas, multimodalizadas e flexiveis de
organizacao social e de producédo de sentidos (MARCUSCHI, 2006, p. 25)

Considerarmos que 0s géneros textuais sdo formacOes interativas que,
socialmente, sdo instrumentos de producdo de sentidos que nos remetem ao fato de

gue todos os

diversos campos da atividade humana estéo ligados ao uso da linguagem.
Compreende-se perfeitamente que o carater e as formas desse uso sejam
tdo multiformes quanto os campos da atividade humana, o que, € claro, ndo
contradiz a unidade nacional de uma lingua. O emprego da lingua efetua-se
em forma de enunciados (orais e escritos) concretos e Unicos, proferidos
pelos integrantes desse ou daquele campo da atividade humana. Esses
enunciados refletem as condi¢cbes especificas e as finalidades de cada
referido campo ndo sO por seu conteldo (tematico) e pelo estilo da
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linguagem, ou seja, pela selecdo dos recursos lexicais fraseolégicos e
gramaticais da lingua mas, acima de tudo, por sua construcao
composicional. Todos esses trés elementos — o conteddo tematico, o estilo,
a construcdo composicional — estdo indissoluvelmente ligados no todo do
enunciado e sdo igualmente determinados pela especificidade de um
determinado campo da comunicagdo. Evidentemente, cada enunciado
particular é individual, mas cada campo de utilizacdo da lingua elabora seus
tipos relativamente estaveis de enunciados, os quais denominamos géneros
de discurso (BAKHTIN, 2003, p. 261-262).

Conforme Oliveira (2007), o contetudo tematico tipico de um género textual é o
conjunto dos possiveis temas abordaveis nos textos a ele pertencentes, de acordo
com o contrato de comunicacdo que o rege. Segundo ele, esse conteudo esta
associado ao universo em que se inserem as possiveis situacfes de comunicacao
em o género é construido.

Apoiando-se na teoria bakhtiniana, Oliveira nos diz que o estilo esta ligado a
determinadas escolhas, feitas entre as opcdes oferecidas pelo sistema da lingua e
aceitaveis dentro do contrato de cada género. Em outras palavras, podemos chama-
lo de “estilistica da lingua”.

Por construcdo composicional exigida pelo contrato de um género, o autor
entende um conjunto de macroestruturas textuais permitidas por esse contrato.
Quanto a essa formal/estrutura aceitavel em um género, referimo-nos aos tipos
textuais utilizados para sua construgao.

A teoria bakhtiniana sobre género textual tem subsidiado ou influenciado o
trabalho de muitos pesquisadores. Segundo Karwoski, Gaydeczka e Brito(2006, p.
11)

A grande contribuicdo de Bakhtin e de outros pesquisadores que
compartilham da vis@o acerca dos géneros foi chamar a atencao ao carater
mediador e organizador do uso que fazemos da linguagem. Todos os
usudrios de uma lingua moldam sua fala as formas dos géneros, e
reconhecem 0s géneros nos Usos sociais.

Esses autores ainda afirmam que é esse conhecimento e dominio que 0s
individuos possuem dos géneros, mesmo de modo inconsciente, que torna possivel
a comunicagao verbal, visto que todo texto pode ser tratado como pertencente a um

género especifico. Assim,
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Seja pela maneira com que se aborda o uso da linguagem enquanto acao
social, pelo enfrentamento da necessidade de se mudar a perspectiva do
enfoque da textualidade; ou pela relevancia que o dominio dos géneros
textuais assume para a apropriacdo e o uso efetivos da linguagem, os
estudos linguisticos tém fascinado linguistas e professores que veem no
trabalho com géneros textuais uma maior variabilidade de lidar com o uso
auténtico da lingua (KARWOSKI; GAYDECZKA,; BRITO, 2006, p. 11).

Por sua vez, Marcuschi (2006) afirma ser inegavel que a reflexdo sobre
género textual € hoje tao relevante como necessaria, visto ser ele tdo antigo quanto
a linguagem e vir essencialmente, envolto em linguagem.

Se, por meio da linguagem, as relacbes humanas se consolidam e forma-se a
consciéncia do homem sobre o mundo e sobre si (CORADO, 2010), acreditamos
que, de alguma forma, a leitura das capas de revistas possibilita compreender um
pouco de nosso cotidiano, de nossa realidade. Sendo isso possivel, esses objetos
poderdo ser vistos como retratos de n0s mesmos.

Considerando ainda que todas as nossas manifestacdes verbais mediante a
lingua se dédo como textos e ndo como elementos linguisticos isolados
(MARCUSCHI, 2006), recorremos ainda a Corado no sentido de que

0 comunicar ndo se configura como mera transmissdo de saberes, mas
como uma acdo intersubjetiva por meio da qual se consolidam forcas; de
gue o discurso, materializado nas linguagens, é objeto simbdlico e politico e
de que qualquer representagdo do real sera sempre apenas uma das muitas
formas de recortar o complexo e paradoxal mosaico em que nos traduzimos
(CORADO, 2010, p. 12).

Trata-se, portanto, de objetos construtores de sentido, visto que “o sentido
nao esta no texto”, mas se “constréi a partir dele” (KOCH, 2003, p. 30). Assim, por
pensarmos que os sentidos ali produzidos se concretizam por meio atividades
discursivas socialmente estabilizadas que se prestam aos mais variados tipos de
controle social e exercicio de poder (MARCUSCHI, 2008), entendemos pertinente
considerar que as capas das revistas Sou Mais Eu! e VIVA! Mais apresentam em
sua composicao principios de textualidade e outros aspectos que as configuram
como um género textual. Buscando argumentar de forma mais sélida que nosso
entendimento tem procedéncia, tomaremos o que afirmam Beaugrande & Dressler

(1981) para nos auxiliar com sete principios — coesdo, coeréncia, aceitabilidade,
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informatividade, intencionalidade, intertextualidade e situacionalidade - para
determinacao do que pode ser identificado como “comunicacgao textual”.

Separando esses principios em dois grupos, poderiamos colocar de um lado
a coesao e a coeréncia, que devem ser entendidas como nocdes “centradas no texto
gue designam operacdes dirigidas ao material textual” (VAL, 2000, p. 7). De outro,
os demais principios de textualidade, concebidos como noc¢bes centradas nos
usuarios, ou seja, que tém a ver com a “atividade de comunicacéao textual em geral,
por parte tanto do produtor quanto do recebedor” (VAL, 2000, p. 7).

Segundo Val (2000, p. 38, grifos do autor), a coeséo

€ apresentada como o principio que concerne aos modos como 0S
componentes da superficie textual se conectam mutuamente, de sorte que
todas as funcdes que podem ser usadas para sinalizar relagbes entre os
elementos da superficie se incluem na nog&o de coeséo.

Beaugrande & Dressler (1981), pensando esses recursos como sinalizadores
(ndo “garantidores”) de conexao entre elementos textuais, levam em consideracéo a
existéncia de ambiguidades potenciais nas inter-relacdes de superficie; assim, a
coesdo ndo se apresenta como decisiva por si s6 e uma comunicacao eficiente
depende da interacéo entre este e os demais principios da textualidade.

Por sua vez, a coeréncia pode ser entendida a partir do modo como 0s
elementos subjacentes a superficie textual vém a construir, na mente dos
interlocutores, uma configuracdo veiculadora de sentidos (KOCK, 2003). Pensar
assim significa considerar que a coeréncia nao € um mero traco dos textos, mas sim
o resultado de processos cognitivos entre os usuarios do texto (BEAUGRANDE;
DRESSLER, 1981, p. 6-7), isto &, ela é construida por operacdes de inferéncia.
Desta forma, um texto ndo tem sentido em si mesmo, mas faz sentido pela interacéo
entre 0os conhecimentos que apresenta e o conhecimento de mundo de seus

usuarios (VAL, 2000, p. 38). Kock (2003, p. 53) sinaliza que

a coeréncia ndo esta no texto, é verdade também que ela deve ser
construida a partir dele, levando-se, pois, em conta 0S recursos Coesivos
presentes na superficie textual, que funcionam como pistas ou chaves para
orientar o interlocutor na construcdo do sentido. Para que se estabelecam
as relacdes adequadas entre tais elementos e 0 conhecimento de mundo
(enciclopédico), o conhecimento socioculturalmente partilhado entre os
interlocutores, e as praticas sociais postas em ac¢do no curso da interacao,
torna-se necessario, na grande maioria dos casos, proceder a um calculo,
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recorrendo-se a estratégias interpretativas, como as inferéncias e outras
estratégias de negociacdes de sentido.

Se colocarmos lado a lado os principios da coeréncia e da coesdo, podemos
pensar que, mesmo atuando diferentemente, na construcdo da textualidade os dois
recursos se completam. Isso significa que a coesao tem relacdo com a coeréncia na
medida em que é um dos fatores que permitem calcula-la e, embora do ponto de
vista analitico seja interessante separa-las, distingui-las, cumpre ndo esquecer que
sao duas faces do mesmo fendbmeno (KOCK; TRAVAGLIA, 2001, p. 45).

A intencionalidade e a aceitabilidade podem ser entendidas como recursos
concernentes aos objetivos, as atitudes e as expectativas dos interlocutores.
Considerando a intencionalidade, supomos que 0s textos apresentam um proposito
e, segundo Val (2000), interpretamos o que os produtores poderiam pretender
significar e conseguir com aquela disposi¢cdo formal e semantica, ou seja, através
desse principio o produtor procura deixar as marcas do texto, os motivos que o
levaram a produzi-lo.

Por sua vez, considerando o principio da aceitabilidade, assumimos o que
pretendemos com o objeto textual e o que nos dispomos a fazer para toma-lo como
texto (VAL, 2000). Isso significa que, se por um lado, quem constréi o texto é
motivado por certas intengBes, por outro, 0 alcance dessas intencfes esta
intimamente ligado a aceitacdo por parte de seu receptor.

Valente (2011) lembra que o ser humano — por ser gregario — quer quase
sempre agir sobre o outro, tentando convencé-lo ou intentando a persuadi-lo. Isso
nos leva a pensar que, no intuito de que um material seja considerado um texto
merecedor da atencao de seu receptor, seu produtor ndo deve menosprezar 0s
critérios de escolha e uso de diferentes recursos para que, inicialmente, consiga
atrair a atencdo do outro e, em seguida, convencé-lo de que seu aceite possa ser
interessante. Para o produtor, sua intencionalidade € impulsionada por motivagées,
mas para o recebedor de um objeto textual, os recursos utilizados na construgao
precisam ser atraentes, motivadores para sua aceitacao.

Também nédo entendida como um aspecto do texto em si, o principio da
informatividade é avaliado de acordo com as expectativas e 0os conhecimentos dos

recebedores de um objeto textual. Para Beaugrande & Dressler (1981), esse
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principio esta ligado ao grau de novidade e previsibilidade, ou seja, quanto mais
previsivel, menor sera carga de informacfes que o material textual podera oferecer a
quem o receber. Isso porque pouco acrescentara as informacdes que o recebedor j&
possuia antes de processar o0 recebimento.

Se por um lado, o conteudo de um texto for considerado muito previsivel,
revelando um menor nivel de informacdo para o seu recebedor, por outro quanto
menor a sua previsibilidade, maior serd o seu grau de informatividade. Val (2000, p.
39) lembra que

Um determinado texto — um manual de Fisica, por exemplo — pode ser
altamente informativo para um estudante de Ensino Médio e absolutamente
banal para um cientista. Os usuarios tenderiam a rejeitar tanto os textos que
tém, para eles, informatividade alta demais, porque sao muito dificeis (ou
impossiveis) de serem entendidos, quanto aqueles que lhes parecem
Obvios, porque pouco lhes acrescentam.

Isso quer dizer que um grau mediano de informatividade seria o0 mais
confortavel, porque permitiria ao leitor apoiar-se no conhecido para processar o
novo. Assim, para apresentar a novidade, quem produz o texto deve avaliar se 0s
elementos utilizados ja sédo de conhecimento do leitor.

Entendemos, portanto, que o principio da informatividade ndo deve ser
pensado como uma caracteristica absoluta nem inerente ao texto em si, mas como
um fator a ser considerado em funcdo de seus usuarios e da situacao em que o texto
ocorre (VAL, 2000).

Nesse sentido, vale destacar outro principio da textualidade: a
situacionalidade. Este principio é considerado relevante para a constituicdo da
textualidade, isso porque € a partir das relacdes entre o texto e a sua situagédo de
ocorréncia que outros principios (coesdo, coeréncia, informatividade,
intencionalidade e aceitabilidade) agem como facilitadores para possiveis
interpretacdes por parte de seus leitores. Beaugrande e Dressler (1981) consideram
gue o sentido e 0 uso do texto sé&o decididos via situacgéao.

Segundo Val (2000, p. 39), esse conceito estd longe de se resumir as
circunstancias empiricas em si, ele diz respeito a interpretacdo que 0s usuarios
fazem da situacdo a partir dos modelos de comunicagéo social que conhecem.

Beaugrande e Dressler (1981) afirmam que ndo se trata de uma decisdo estética,
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mas de uma atividade dinamica, envolvendo monitoramento e gerenciamento
continuos da interacdo comunicativa, por parte do produtor e do recebedor.

Quanto ao ultimo principio da textualidade, o da intertextualidade, Val (2000)
afirma que pode ser entendido como concernente aos fatores que fazem a producgao
e a recepcdo de um texto depender do conhecimento de outros textos. Para
Beaugrande & Dressler (1981), um desses fatores se justifica pela diversidade de
tipos textuais, considerando que a construcdo e a avaliagdo da textualidade de um
objeto textual se realizam conforme as relagdes que sdo estabelecidas entre esse

texto e outros de mesma tipologia. Val (2000, p. 40, grifo da autora) afirma que a

intertextualidade se coloca como condi¢do prévia na producgdo e recepgao
de determinados tipos de textos, como o0s resumos, as parafrases, as
resenhas criticas. No entanto, segundo os autores, ela nao se restringiria a
esse caso, posto que constitui um fator decisivo no processamento de
qualquer texto. Para eles, compreender e aceitar uma ocorréncia linguistica
como texto € um processamento de resolu¢do de problemas (superacéo e
integracdo de descontinuidades e discrepancias) que envolve os
conhecimentos, crencas e acdes explicitos e implicitos no material verbal e
a interpretagé@o que o recebedor faz deles a partir de seus modeles prévios
de mundo, de texto e de comunicacdo. Se se considerar que esses modelos
prévios foram interiorizados pelo recebedor a partir de outros textos com os
guais interagiu, entdo se compreendera que o processamento de um texto é
basicamente o trabalho de relaciona-lo com outros textos, ou seja, € uma
guestao de intertextualidade.

E também entende que “produzir e interpretar textos seriam processos de
resolucdo de problemas em que os principios reguladores teriam a funcdo de
contribuir para o inter-relacionamento dos sete principios da textualidade” (VAL,
2000, p. 41).

Considerando as palavras da autora e a luz dos principios da textualidade
propostos por Beaugrande & Dressler (1981), tomaremos uma capa da revista Sou
Mais Eu!.

A comecar pelo nome da revista — Sou Mais Eu! —, podemos verificar sua
relacdo com outros elementos que constituem a capa. Logo ao lado desse titulo e no
centro da capa podemos visualizar a imagem de uma mulher sorridente,
emagrecida, arrumada e bem vestida, sexy, com dinheiro, procurando, por esses
meios, deixar evidente sua intencdo de mostrar que é alguém que passou a tomar

suas proprias decisfes, que guia a vida por seus proprios referenciais e interesses,
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que nao é uma “Maria vai com as outras”, enfim, que outros ndo decidem por ela. O
nome da revista parece revelar a sensacao desses individuos apds tdo importante
conquista.
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Sou Mais Eu! — Titulo composto por trés palavras e por um ponto de
exclamacdo. Mas, ndo apenas isso! Se comecarmos pela forma verbal (sou),
veremos que se trata de primeira pessoal do singular, o que remete a um carater de
subjetividade em que o individuo, mesmo atendendo a certos padrées impostos por
outros individuos, precisa ser ele mesmo, fechado em seus anseios e convicgdes, no
centro de um embate que, conforme aponta Foucault (1988), coloca seu corpo no
interior de um campo de provas, ou seja, em um jogo de forcas na rede social em
que, simultaneamente, é agente e paciente, trazendo para si marcas e sinais desse
embate.

Ao lado da palavra “sou”, a escolha do “mais” parece revelar que ao assumir o
discurso oferecido pela revista, serei uma pessoa bem mais feliz que ontem.
Entretanto, algo mais parece chamar a atencdo: Nao sou apenas mais, Sou Mais Eu.
Essa declaracéo parece ser o resultado de um individuo que, ao passar pelo campo
de provas em que o corpo ndo pode sair derrotado, ferido, tenta apresentar um
corpo sarado, apresentavel, sedutor. Hoje sou um ser com algo mais acrescentado
ao meu eu, mais seguro de minhas caracteristicas subjetivas, melhor convencido de
minhas potencialidades, definitivamente firme em minhas convic¢des. Tudo isso em
comparacdo a um passado ndo muito distante, separado por uma dieta para
emagrecimento.

“HISTORIAS REAIS COMO VOCE NUNCA VIU”
Sou Mais Eul!, 2011, Edicao 231.

Eu até ia pra balada, mas acabava sozinha
Sou Mais Eul!, 2011, Edicao 240.

Sequei 24 kg com os alimentos que enganam a fome
Sou Mais Eu!, 2011, Edigc&o 240.

Em 6 meses, perdi o peso que ganhei durante 3 anos! Vocé
também pode!
Sou Mais Eul!, 2011, Edicao 240.
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Sao conteudos enunciados dos quais os editores lancaram mao para que o
titulo da revista e a fotografia que aparece no centro da capa apresentem algum tipo
de sentido. Assim, Sou Mais Eu! porque (Eu, neste caso, manifestando-se atraves
de Vanessa Lima, a leitora escolhida para figurar nesta edicdo) hoje apresento
qualidades que néo tinha seis meses atras. Para isso, também podemos destacar o
uso das fotografias em tamanho menor, chamando a atencdo para o “antes’,
enquanto que a fotografia maior (apds a dieta e demais passos recomendados pela
revista e suas leitoras-anunciantes) também evidencia o grande motivo de que hoje
eu Sou Mais Eu!. Eu sou essa imagem, pessoa, individuo que a revista preconiza,
divulga, constroi.

Pensando o texto como um conjunto de elementos dialégicos, consideramos
que as relacdes possiveis estabelecidas na leitura desses enunciados produtores de
sentido estejam ligadas aos aspectos da coesao textual. Separadamente, esses
enunciados néo facilitariam a compreensdo, mas conjuntamente, na inter-relacéo
estabelecida por eles, séo capazes de produzir sentidos.

Ao lado da coesdo, o principio da coeréncia pode ser visto a partir do
enunciado “Eu até ia pra balada, mas acabava a noite sozinha”. Isoladamente, esse
conteudo nao faria muito sentido, pois o leitor se perguntaria: Por que essa mulher
“até ia pra balada, mas acabava a noite sozinha”? O que permite a coeréncia na
capa da revista é sua insercdo ao lado de varias outras mensagens que reforcam,
por exemplo, os sentidos construidos. Ha, por exemplo, um outro relato no padréo
“antes e depois” destacando a transformacao da mulher que emagreceu e obteve
sucesso na vida sexual. Estdo, portanto, esses enunciados ligados, construindo
coerentemente uma nova mulher que, por esse caminho, € mais mulher a partir de
suas proprias decisdes, de si mesma e nao de outrem sobre a vida, conferindo-lhe
realizacdo, alegria, felicidade por meio de roupas, cabelos e corpo que seguem o
preconizado no veiculo em estudo. Produtos diversos (como carros, computadores,
vestimentas, objetos eréticos, produtos de beleza, dietas, shakes, capsulas para
emagrecimento...) sdo divulgados e/ou recomendados para que seja possivel
alcancar o objetivo. Desse modo, a inter-relagdo entre os demais elementos
utilizados na construgcdo dessa capa possibilitou que esse enunciado tivesse

coeréncia.
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Observando a capa, podemos pensar que a intencionalidade do texto néao
esteja limitada a apresentar determinados fatos ao leitor. Todavia, podemos pensar
ainda que o veiculo (Sou Mais Eu!) procura levar o leitor a assumir um sentido de
que, hoje em dia, secar 24 kg, estar mais magra, seja um requisito para ser feliz.
Isso também pode ser visto na parte inferior, local em que um individuo afirma ter
virado outra mulher, apés ter perdido 24 kg e, hoje, aos 47 anos ser paquerada por
garotos de 20.

Segundo Foucault (1988), o corpo €, a0 mesmo tempo, agente e objeto,
dentro de um jogo de forcas na rede social. Desse modo, torna-se um depositario de
marcas e de sinais desses embates que, consequentemente, o0 tornam um
verdadeiro campo de provas.

Nesse sentido, pensamos que além de comunicar ao leitor os fatos ocorridos
com outros individuos ou de apresentar algumas dicas para facilitar o dia a dia, a
revista também leva aos seus leitores uma gama de valores subliminares, como, por
exemplo, que no mundo contemporéaneo, felicidade, melhores posi¢cbes sociais e
profissionais, reconhecimento estejam relacionados a construcdo de um modelo
corporal digno de fetichismo.

Assim, “Em 6 meses, perdi 0 peso que ganhei durante 3 anos! Vocé também
pode!”, pensamos que a revista também tenha a intencdo de deixar subentendido
(em “Vocé também pode!”) que ter um corpo considerado perfeito deixou de ser uma
dadiva da natureza, passando a ser, portanto, responsabilidade do proprio individuo
(GOLDENBERG; RAMOS, 2002).

Quanto a informatividade, tomaremos por base o aspecto de novidade que o
objeto textual deve oferecer aos seus leitores a fim de torna-lo mais persuasivo,
menos previsivel. Assim, nessa capa da Sou Mais Eu! fica para a leitora a tarefa de
descobrir que alimentos seriam esses que enganariam a fome e teriam garantido a
depoente secar 24 kg. Pensamos que o fato de nédo citar na capa a listagem desses
alimentos contribui ndo apenas para atrair o leitor para a aquisicdo da revista e,
consequentemente, buscar essa informacé&o no corpo da matéria em uma de suas
paginas, mas também para deixar subentendido que ao serem informados desses

alimentos, os leitores vejam tais contelidos como grande novidade.
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Pensar ainda que essas capas devem apresentar ndo apenas informacoes,
mas também uma novidade que seja relevante para aquisicdo e leitura dessas
revistas, significa levar em consideracéo que seus editores langam méo de variados
recursos persuasivos para atrair o seu publico. Provavelmente, para suas leitoras, ao
lado do novo na informacéo, os enunciados e a prova de que tudo possa ser uma
verdade esta ali, ou seja, a fotografia do “depois” pode comprovar. Portanto, isso
pode ser preponderante para a aceitabilidade do que a capa comunica.

Préximo ao rosto da figura feminina central da capa, os editores apresentam
o enunciado “Ganhe até R$ 1.000 com a sua historia”. Isso revela que outros
individuos também podem dispor de histérias de vida que comprovem a
possibilidade da construcdo de um corpo perfeito e a felicidade dele decorrente.
Desse modo, considerar a existéncia dessas historias contribui para que narrativas
como a da leitora que estampa essa capa produza algum tipo de sentido na vida de
outras leitoras. As histérias de vida se cruzam, o publico se identifica com os
depoimentos ali apresentados e, a cada edi¢éo, a revista apresenta um “novo” que
possui caracteristicas em comum com versfes anteriores como, por exemplo,
individuos que desejam possuir um corpo magro. Esses elementos comuns
configuram nessas capas o principio da intertextualidade.

Para o sétimo e ultimo principio, a situacionalidade, entendemos ser uma
relevancia nessa capa, tendo em vista 0 momento histérico em que vivemos. As
capas revelam a cada edicao o grau de insatisfacdo que os individuos apresentavam
ao estarem com seus corpos fora dos padrdes postulados pela midia. Assim, se a
busca por um corpo que agrade ndo somente a si, mas também ao outro, é uma
constante social, a revista ndo se esquivou de deixar evidente o que o momento
historico exige de seus individuos.

Mesmo estando sujeitos a distintos processos de construgédo corporal, tanto
homens quanto mulheres buscam atender os mesmos desejos da busca de uma
norma. Sobre isso, Marzano-Parisoli (2004) afirma que enquanto o homem deve
domesticar o seu corpo pelo exercicio fisico, na intencdo de torna-lo compacto e
musculoso, a mulher deve doma-lo, sobretudo, por meio de dietas emagrecedoras,

tornando-o também compacto, porém esbelto. Esse panorama historico revela que a
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revista apresenta seu conteludo textual ancorado em aspectos particulares do
momento de sua edi¢do, de sua situacionalidade.

Ao tomarmos os sete principios de textualidade apresentados por
Beaugrande e Dressler (1981), acreditamos poder afirmar que as capas de revistas,
e as que tomamos para discussao em particular, configuram-se como um texto.

Pelos caminhos da Semiologia, vale a pena destacar as imagens
(representadas pelas cores, posturas corporais, entre outros) como elementos
significativos para a compreensdo dos enunciados. Isso porque, segundo Felix
(2006), a imagem é elaborada a partir de um objeto e, ligada a mensagem que se
percebe dele, apresentando a funcionalidade de um signo, de modo que podemos
entendé-la como um processo de mao-dupla, em que a imagem é constituida pelo
olhar do observador e, consequentemente, transformada a partir do primeiro contato.
O autor ainda aponta para o fato de que, organizada sob a forma de discurso, a
imagem/mensagem pode ser emitida por tudo que se faca signo como resultado de
entrecruzamento de outras imagens/mensagens e discursos, cujas origens se
perderam ou se confundiram. Isso supde que todo signo funciona para a construgao
de um discurso, ou seja, ao se entrelacarem os signos deixam mais claro o discurso

gque uma capa de revista pretende oferecer/defender. Segundo Santaella, “as
linguagens estdo no mundo e nds estamos na linguagem” (1983, p. 2), o que supde
a eficiéncia de um provavel didlogo que, a cada nova edicdo, os enunciados
possibilitam entre as capas de Sou Mais Eu! e VIVA! Mais e suas leitoras.

Observando bem, a construcdo dessas capas nos permite pensar que “‘um
texto publicitario é fundamentalmente imagem e palavra; nele até o verbo se faz
imagem” (MAINGUENEAU, 2002, p. 12).

Se pela teoria bakhtiniana cada campo de utilizacdo da lingua elabora seus
tipos relativamente estaveis de enunciados, 0s quais o autor denomina géneros de
discurso, percebemos que naquilo que se refere a estrutura dessas capas, as
revistas Sou Mais Eu! e VIVA! Mais apresentam também uma composi¢ao
relativamente estavel a cada edicdo. Observemos a estrutura que, normalmente,

Sou Mais Eu! apresenta:
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Nome Enunciados relativos a superacgéo de grandes dificuldades,
da Preco . .
editora dicas de beleza e sexo/erotismo

Numero da edicdo — Data — Endereco eletronico

uma historia de
emagrecimento

Valor pago por

barras

Cddigo de

Nome da revista

Fotografia da leitora
antes de realizar a
dieta ou produto que
apresenta

Breve depoimento da
leitora

Enunciado referente a
dieta adotada, assim
como seu resultado
em numeros

Fotografia da leitora-anunciante,
apos a perda de peso, sozinha,
magquiada e penteada, usando
roupas justas de cores quentes
ou brilhantes no corpo magro e
sinuoso, com ombros e pernas

a mostra, peitos proeminentes,
sempre sorridente e altiva.

Promocdes de carros,
notebooks, cozinhas

Enunciado referente a
Cursos
profissionalizantes,
trabalho, pacotes
turisticos, dinheiro extra,
como saldar dividas,
moda.

Receitas de comidas
deliciosas

Enunciados
relacionados a comida,
beleza, decoracgao e
organizacao das tarefas
diarias de uma dona de
casa, como um jeito
bonito e barato de
organizar sapatos e
bolsas, assim como
educar filhos

Enunciados ligados a
comidas, reforma de
guarto e sala

Dicas de beleza e histoérias de

sucesso pessoal

Enunciados ligados a
dietas do tipo antes e
depois

Historias de superacao e dicas de bem-estar e sucesso

Quadro 6 - Estrutura das capas da revista Sou Mais Eu!
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No centro da capa, a prova cabal de que, para a leitora apresentada, a dieta
realmente funcionou. Nessa parte da capa, estampada esta sempre uma fotografia
de uma mulher que, apds declarar seu grande éxito (emagrecer), mostra-se agora
plenamente feliz.

Mudam os sujeitos envolvidos, novos sdo os enunciados, todavia os temas
apresentados sofrem pouca alteragcéo a cada nova edi¢do. Assim, o conjunto desses
elementos distribuidos constréi um discurso (de bem-estar, superacdo e sucesso)
em varios niveis — tanto linguistico, quanto plastico —, em que o0s elementos de
composicdo sdo diferentes tipos e tamanhos de letras, jogo de cores, além de uma
distribuicdo atrativa composta pelos textos verbais ao lado de imagens de grande
poder persuasivo.

Corado (2007, p. 34) afirma que a materializacéo textual desse discurso

ndo é ingénua e/ou aleatdria, ndo se trata de um discurso improvisado; ele é
calculado para que produza socialmente o0s ecos desejados, e, assim,
revela sim um sujeito discursivo e sua visdo de mundo, mas revela também
seus interesses suas intengbes de producdo de sentido num jogo
interlocutivo em que ele detém a palavra e, consequentemente, a forca do
seu poder.

Elementos como o nimero da edicdo, assim como a data de sua publicacao,
o logotipo da editora também merecem uma observacdo. Todos esses elementos
sdo estrategicamente apresentados. Para isso, vale a pena observar o destaque
para o tamanho dos nimeros que representam o preco tanto das revistas Sou Mais
Eu! quanto VIVA! Mais. Cumpre lembrar que em relacdo a maioria das revistas
existentes no mercado, o preco das duas é relativamente baixo (R$ 1,99 e R$ 1,50,
respectivamente), ou seja, forma e valor compdem uma dupla estratégia de
persuasao.

Em Sou Mais Eu!, o preco da revista é colocado numa faixa que também

apresenta enunciados que variam a cada edi¢cdo, como

TESTE: TECNICO, SUPERIOR OU PROFISSIONALIZANTE?
DESCUBRA QUAL E O CURSO CERTO PARA VOCE!
Sou Mais Eu!, 2011, Edigéo 246.
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A BATALHA DOS GEIS EROTICOS: UM CASAL TESTOU 0OS
SEIS PRODUTOS MAIS SAFADINHOS E ELEGEU O
MELHOR! CONFIRA!

Sou Mais Eu!, 2011, Edicdo 258.

COMO FAZER A ARMADILHA QUE MATA O MOSQUITO DA
DENGUE!
Sou Mais Eu!, 2011, Edicdo 260.

Esses enunciados fazem parte de um conjunto de inquietacGes diarias que,
provavelmente, o publico leitor demonstra nas conversas entre as pessoas mais
proximas, individuos de seu cotidiano. Faixa com as mesmas caracteristicas
também podemos notar na parte inferior de cada capa.

Assim apresentados, parecem seguir a mesma linha de linguagem que
sugere o nome da revista. Em Sou Mais Eu!, na tentativa de mostrar a elevada
autoestima de suas anunciantes, sua marca identitaria, essas mensagens revelam
aquilo com o que sonhamos, aspiracdes que marcam 0 imaginario de muitos
leitores, como a realizacdo de uma tdo desejada viagem, pagando o montante nao
somente em uma, duas ou trés, mas a partir de dez parcelas iguais de R$ 85,00.
N&o apenas dez para o numero de parcelas, mas dez também para o numero de
paraisos a serem escolhidos; um para cada dedo das maos. Condicdo de
pagamento perfeita, paraiso perfeito... parece que nada impedira a leitora de renovar
seus votos para o préximo ano, reiterando e reafirmando a proposta da revista e da
mulher ali construida.

Pode-se notar, ainda, que em enunciados desse tipo a producdo textual
procura atender as variantes linguisticas utilizadas pela maioria das pessoas, ou
seja, optou-se por nao utilizar o que prescreve a gramatica normativa em trechos

como:

Me formei em um ano e meio e ja ganho R$ 2 mil!
Sou Mais Eu!, 2011, Edigéo 244.
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Nesse trecho, a utilizagdo do pronome pessoal obliquo atono “me” em
situacdo de proclitica, iniciando uma oracdo, corresponde a um recurso de
aproximagdo com o publico alvo, tendo vista que o enunciado, apesar de escrito,
apresenta aspectos da oralidade, e a préclise nessa modalidade tem passado
despercebida no dia a dia.

Abaixo do nome da revista, o titulo “Histérias reais como vocé nunca viu” sdo
acompanhadas por fotografias que indicam, em tamanho menor, como era
fisicamente a “modelo” de capa, destacada em uma fotografia bem maior,
evidenciando seu novo perfil fisico e sugerindo, ainda, uma transformacéo naquilo
gue se refere a autoestima.

O que parece ficar bem definido € a tentativa de deixar evidente que, para se
alcancar um tao sonhado perfil de bem-estar, o individuo ndo deve se esquecer de
imagens e enunciados que revelam o outro lado da histéria. Para isso, a capa

também apresenta enunciados pessimistas, entendidos como tragédias da vida

EU NAO CONSEGUIA FICAR NUA PARA O MEU MARIDO!
Sou Mais Eu!, 2011, Edicdo 260.

EU MORRIA DE MEDO DE PERDER MEU MARIDO
Sou Mais Eu!, 2011, Edicéo 257.
EU NUNCA ERA PAQUERADA!
Sou Mais Eu!, 2011, Edicdo 222.

E, logo a seguir, apresenta a solucéo para problemas desse tipo, como:

PERDI 36 KG COM A CAPSULA DE OLEO DE COCO
Sou Mais Eu!, 2011, Edic&o 260.

SEQUEI 27 KG COM O SHAKE DE COLAGENO
Sou Mais Eul!, 2011, Edicao 257.
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PERDI 31 KG COM O SUCO QUE TIRA A FOME!
Sou Mais Eu!, 2011, Edicéo 222.

Superar esse tipo de problema parece ser o objetivo de cada uma delas. Para
isso, formas verbais como “perdi”, “sequei’ e “tira” recebem nessas capas uma
consideravel carga semantica e, de algum modo, sugerem que palavras que,
normalmente, representariam uma imagem negativa sobre alguém ou alguma coisa,
nesse género textual, ttm o poder de revelar vida, um estagio de felicidade que a
imagem do “antes” era impossivel de proporcionar.

Consequentemente, se 0 que importa é o bem-estar, é o prazer, nada melhor
que lidar bem com aquela que, por vezes, se mostrou a vila dessas leitoras-
anunciantes, a comida. Ora na parte inferior (lado esquerdo), ora mais acima (no
lado direito da capa), a apresentacdo de alguma comida também faz a promessa de
gue com e por ela é possivel alcancar um nivel de prazer, de satisfacdo. As dietas ai
sao faceis de fazer, tanto que em algumas capas anuncia-se que sdo até mesmo
dispensaveis na perda de peso, como também é sempre possivel ter ao lado uma
guloseima ou prato delicioso como “arroz cremoso de forno”, “empadao de frango”,
“torta de BIS® ou “petit gateau de doce de leite”.

Nesses espacos que rodeiam e envolvem a mulher central, ainda imperam

enunciados como:

MUDE SUA SALA POR 12 X R$ 66
Sou Mais Eu!, 2011, Edigéo 258.

QUARTO DE CASAL

UMA MUDANCA RADICAL POR APENAS R$ 273
ANTES DEPOIS

Sou Mais Eu!, 2011, Edi¢&o 260.
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Se considerarmos que a satisfacdo, o prazer vem desde um secar, um perder
peso, passando por uma escapadela (sem culpa) com o consumo de um bom prato,
passando por um agradavel espaco destinado para a sala e chegando a um quarto
de casal remodelado por muito pouco, imaginamos que néo apenas tal espago
(quarto de casal) sera transformado, como também o préprio casal estara propenso
a isso.

E também interessante notar que, na estrutura dessas capas de revista, na
altura das pernas de suas “‘modelos” de capa, a revista Sou Mais Eu! apresenta
enunciados que vao desde o prazer de beijar muito, construir uma mansao com as
préprias maos, até a realizacdo de uma massagem erotica. As pernas nao servem
apenas para caminhar ou correr; além disso, revelam ser partes que, na lista de
apreciacdo corporal, merecem destaque. Vale registrar o que, na integra, esses

enunciados apresentam.

PRA BEIJAR MUUUITO!
A moda agora séo batons com cores vibrantes!
Sou Mais Eu!, 2011, Edicdo 244.

A incrivel histéria da faxineira que construiu uma mansao com
as proprias maos!
Sou Mais Eu!, 2011, Edigdo 260.

MASSAGEM EROTICA

AS TECNICAS PARA ENLOUQUECER SEU HOMEM NA
CAMA

Sou Mais Eu!, 2011, Edicdo 246.
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Se, para os dois primeiros enunciados, o ponto de exclamacéao tenta repassar
a ideia de prazer, de conquista, mostrando uma alta no quesito subjetividade, para o
altimo ndo apenas isso, mas a falta de ponto no final do enunciado pode sugerir que
0 prazer vai além da mensagem, a cama (Ultima palavra da frase) seja o local, ou
melhor, ponto final do conteddo enunciativo.

As partes inferiores da capa reiteram os enunciados das partes anteriores,
formando um todo, um conjunto saturado em mensagens de letras maidsculas,
muitas vezes em tamanhos aumentados, negritos e cores vivas, fortes e
contrastantes, quando se tomam por comparacdo outras revistas dirigidas as
“classes sociais” mais altas nas quais os tons pastel e linhas leves e delicadas
aparecem com bastante frequéncia.

No enunciado “PRA BEIJAR MUUUITO! A moda agora sdo batons com cores
vibrantes!”. Como recurso imagético, foi apresentada uma fotografia de uma boca
com seus labios maquiados por um batom vermelho. As cores predominantes nesse
enunciado sdo o vermelho e o amarelo. Segundo Guimardes (2000), em Varias
culturas, encontraremos o amarelo relacionado a loucura, a mentira e a traicao; ja o
vermelho é a cor do Paraiso (fonte do pecado), do vinho e das vestimentas de Baco,
de Dionisio, do amor carnal, da paixdo, do coracdo, dos labios, do erotismo e da
atracdo. Nos textos imaginario-criativos da seducdo (andncios de motéis, filmes
eréticos etc), labios e linguas vermelhas simulam relacbes sexuais, usando figuras
de morango ou cerejas, por essas frutas consideradas serem afrodisiacas. Na parte
superior de uma das capas, uma tarja vermelha apresenta algo como sendo uma

grande novidade.

E NOVO! O VIBRADOR EM SPRAY QUE ME FAZ CHEGAR
AO ORGASMO RAPIDINHO. E O MELHOR: O PRAZER
DEMOOORA PRA ACABAR!

Sou Mais Eu!, 2011, Edicdo 244.
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Ndo €é de se estranhar, portanto, a grande incidéncia dessas capas
construidas com cores predominantemente quentes (vermelho, laranja, beringela,
rosa forte), que apresentam enunciados 0S quais remetem ao tema da beleza
necessariamente magra, e, de alguma forma, relacionados ao sexo/erotismo.

Nos outros dois enunciados, a funcao atribuida ao restante do corpo também
merece destaque. Se em “A incrivel historia da faxineira que construiu uma manséo
com as proprias maos!”, as maos parecem construir a sensacao de realizacdo com a
construcdo da casa prépria, em outro enunciado, ndo apenas as maos realizam o
prazer, de modo que todo o corpo e a mente parecem agradecer pela “Massagem
erbtica — As técnicas para enlouquecer seu homem na cama’.

Colocadas lado a lado, as trés capas (edi¢cdes 244, 260 e 246) provavelmente
possam ser traduzidas como partes de uma perfeita cena cinematografica: mansao,
massagens que enlouquecem alguém e individuos que beijam muito. E, como afirma
Guimardes (2000, p. 118), a paixdo aquece como o fogo; o vermelho como
representante do fogo, aquecera os amantes. Mas... somente se estiverem magros.

A midia ndo tem economizado na constru¢cdo de enunciados que tentam
justificar o poder que o corpo pode representar nas relacées sociais. E como se o
corpo tivesse algum tipo de fascinio, algum poder capaz de contribuir nas pequenas
e grandes decisGes dos individuos. Para isso, vale a pena notar o que a revista
VIVA! Mais apresenta na edicdo 629 o seguinte enunciado: “PRONTA PARA O
ALTAR — Como leitora secou em apenas 4 meses para casar linda e magra”.
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Retomando as cores, reiteramos a ideia de que elas contribuem para a
construcéo de sentidos nas capas das revistas aqui estudadas. Assim, vale pensar
que a cor &, certamente, um dos mediadores signicos de recepc¢ao mais instantanea

na comunicacdo (GUIMARAES, 2003). O mesmo autor afirma que nos

textos visuais, particularmente os do jornalismo, as cores desempenham
funcbes especificas que podem ser separadas em dois grupos: um que
compreende as sintaxes e as relagfes taxiondmicas, cujos principios de
organizagdo sdo paradigmaticos, como organizar, chamar a atencao,
destacar, criar planos de percepc¢édo, hierarquizar informacées, direcionar a
leitura etc., e outro que compreende as relacdes semanticas, como
ambientar, simbolizar, conotar ou denotar (GUIMARAES, 2003, p. 29).

Podemos perceber que os dois grupos apresentam funcdes de grande
importancia. Assim, ndo parece haver davida de que ao escolher uma funcdo das
cores em vez de outra, deixa-se de tirar proveito do que esse recurso pode oferecer
para construcao desse género, sem perder de vista os interesses em circulacéo.

Na midia, todos os elementos que suportam cor sdo potenciais condutores de
cor-informacédo (GUIMARAES, 2003), sua forca semantica cabe em péaginas de
jornais e revistas, em telas de web pages e de telejornalismo, assim como, em capas
de revistas. Para isso, vale observar as escolhas de cores em Sou Mais Eu! para
compor a capa referente a edicao 244, anteriormente citada.

Em contraste com o fundo branco, na referida capa predominam o roxo (ou
berinjela), o vermelho e o amarelo, tendo, como sempre, em destaque uma leitora
que afirma ter secado 21 kg com a dieta da farinha de abdbora. A leitora ainda
afirma que a semente da abobora, além de contribuir para o emagrecimento, tira a
gordura da barriga, acaba com a fome e ainda melhora o humor.

A cor berinjela n&o serviu apenas para apresentar a maior parte do titulo da
revista (os termos Sou e eu, assim como o0 ponto de exclamacdo). Também

preenche o fundo da barra inferior da capa, onde se |é um enunciado impactante:

SUPERACAO — FUI MORADORA DE RUA E HOJE SOU
DONA DE TRES ESCOLAS!
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Além disso, colore o quadro onde aparece uma dica para organizar de forma
bonita e barata as bolsas e sapatos. E, 0 mais intenso: da o tom do modelito, um
microvestido todo drapeado que marca o corpo sinuoso da leitora-capa, a nova
mulher que emagreceu e também seus labios sorridentes.

E impossivel ndo associar o titulo da revista ao vestido e sua modelo
transformada, a mesma que antes, gorda, usava uma camisa de malha branca,
numa foto com azul claro ao fundo, por sua vez colocada sobre o fundo branco da
revista.

De acordo com Farina (1982), o roxo, além de simbolizar a espiritualidade,
pode ainda estar relacionado a fantasia, mistério, delicadeza, calma, egoismo e
misticismo. Isso nos leva a pensar que a escolha do roxo/berinjela para o vestido e
batom da leitora serve para apresentar uma mulher que, apds — misteriosa ou
milagrosamente — secar 21 quilos, esta mais tranquila, calma (visto que, sozinha,
comia sem parar, conforme depoimento da propria leitora), pronta para o mundo da
fantasia, dos mistérios que somente o seu eu (ego) supde conhecer, mas que com a
delicadeza que a cor ainda sugere, vé abertos os caminhos para alguém mais possa
vir também a descobrir.

Para Guimardes (2000), a aplicacdo intencional da cor ou do objeto
(considerando-se a sua cor) possibilitara ao objeto (ou estimulo fisico) que contém a
informacé&o cromatica receber a denominacédo de signo. Assim, podemos pensar que
0 uso de mesma cor, tanto para o nome da revista, quanto para o vestido utilizado
pela leitora, resultasse numa afirmacgéo assim sugerida: “Sou Mais Eu assim... com
um corpo transformado, reconstruido, digno de usar um pequeno vestido, facilitador
na apresentacdo de minha conquista, isto €, meu corpo digno de admiracdo, um
corpo pronto para ser consumido, um corpo reificado”.

O autor continua afirmando que ao considerarmos uma aplicacao intencional
da cor, estaremos trabalhando com a informacao “latente”, que sera percebida e
decifrada pelo sentido da viséo, interpretada pela nossa cognicdo e transformada
numa informagéo atualizada. Para isso, 0 autor se baseia no que Bystrina (1995, p.
4) afirma: “Tudo o que percebemos ja € uma informacao atualizada”.

Em sua obra Tépicos da Semidtica da Cultura, Bystrina defende que a cor

funciona como informacéo atualizada do signo, isto €, um objeto produzido por um
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emissor e, em seguida, recebido e interpretado por um receptor. Desse modo, na
dimensdo semantica da semiose, 0S signos estardo compostos em complexos
significativos — os textos — e organizados por sistemas de regras — os coédigos
(GUIMARAES, 2000).

Assim, se vermelho é a cor do amor, laranja da energia, amarelo da alegria,
verde da esperanca, azul da tranquilidade, violeta da religiosidade, preto do luto,
cinza da seriedade, branco da paz, conforme o que aponta Guimaraes (2000, p.
187), talvez se possa pensar que a escolha do vermelho como fundo do enunciado
esteja associando a coxa da leitora como ponto estimulante para levar ao amor
(entendido aqui como sexo) e, por sua vez, o amarelo utilizado para a escrita do
enunciado esteja associando o beijo como estimulador no processo de busca pela
alegria do individuo, sensacao provocada por essa cor.

Se, para Guimardes (2000), o vermelho representa o amor carnal, a paixao,
os labios, o erotismo e a atracdo, para Farina (1982) o amarelo pode representar a
euforia, a originalidade, a expectativa. Desse modo, por que ndo imaginar que a
combinacdo dessas cores com a parte corporal da leitora (as pernas) seja um
estimulo para uma atitude mais enérgica, corajosa, vigorosa, calorosa, dinamica,
alegre, associacdes afetivas apontadas por Farina, caracteristicas que acreditamos
serem relacionadas ao discurso do sexo. Esse autor conclui, lembrando que o
amarelo é a cor da luz irradiante em todas as dire¢des, enquanto que o vermelho é a
cor da aproximacdo, do encontro. Podemos, por esses caminhos, pensar que a
associacdo amarelo e vermelho resulte na fantasia do encontro Unico que se busca
por meio de inUmeras tentativas, um eu solto no mundo em busca de seu par
perfeito, de seu principe encantado ou no prazer pontual em inUmeros encontros,
talvez como aquele que se da no momento do consumo de um produto, no
hedonismo como sinénimo de felicidade.

Para compreender a escolha do branco, recorremos a Farina (1982).
Segundo ele, para os povos ocidentais, o branco simboliza a vida e o bem-estar,
associado afetivamente aos aspectos de limpeza, pureza, simplicidade, inocéncia e
paz. Nao sem propdésitos, a escolha do branco para o fundo da capa nédo apenas

serviu para um contraste cromatico com outros elementos, mas isso pode ter sido
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uma escolha para a apresentacdo de um estado de limpeza, pureza, que a leitora
pode sentir apos secar nada menos que 20, 30 ou 40 quilos.

Nessa outra capa (edicdo 617, de 29/07/2011), agora de VIVA!, os editores
escolheram as cores branco, vermelho, amarelo, verde, além de alguns enunciados

em preto. Observemos:
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Nessa edicdo de VIVA! Mais, a escolha por apresentar uma tarja verde na
altura da cintura da figura feminina escolhida para o centro da capa, bem como as
letras brancas e o proprio enunciado verbal em si provocam-nos para um
interpretagdo também carregada de sentidos. Se no centro da capa a figura feminina
usa um vestido de cor laranja, o verde da tarja na altura de sua cintura, assim como
o branco do enunciado verbal parece construir um contraste bastante interessante.

De acordo com Farina (1982), ha entre o branco e verde uma aproximagao no
que tange a associacfes afetivas. Se para o branco, hd sensacao de limpeza,
pureza e paz, aspectos nao distantes desses a cor verde pode oferecer. Na capa, a
ideia de bem-estar, saude, tranquilidade, seguranca, esperanca, serenidade, desejo,
descanso e liberdade parece se aproximar daquilo que o branco apresenta. Assim,

consumir

A sopa pronta que faz vocé secar 8 kg por més
VIVA! Mais, 2011, Edicdo 617.

pode ter como resultado um individuo mais limpo (ndo somente das gorduras, como
também das frustracfes que o excesso de peso pode resultar), mais tranquilo, em
paz consigo, desejoso, livre e seguro para partir em busca de grandes emoc¢des que
a vida possa lhe proporcionar, como um relacionamento amoroso, visto que o verde
também favorece o desencadeamento de paixfes, conforme 0 que aponta esse
autor. Nao sem propasitos foi o enunciado escolhido para estar préximo ao da dieta

sugerida na capa.

SEXO QUENTE E... FRIO!

As brincadeiras que garantem a dose dupla de arrepio e prazer
ardente

VIVA! Mais, 2011, Edicao 617.

Aqui, enquanto o vermelho escolhido para a primeira parte (SEXO QUENTE E...

FRIO! simbolizando a cor da aproximacgéo, do encontro) nos remete a ideia de amor
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carnal e de paixao, a escolha do preto para a parte final pode sugerir que “as
brincadeiras que garantem a dose dupla de arrepio e prazer ardente” ainda sejam
algo escondido (FARINA, 1982) e, somente poderdo ser esclarecidas, caso as
leitoras adquiram a revista e observem o restante do conteudo, revelado nas suas
paginas internas.

Farina (1982) lembra que a cor laranja (cor do vestido da figura feminina da
capa) pode ser entendida como vermelho moderado. ISso nos remete para o fato de

que a

oposicao original e classica do verde-vermelho estd na relacdo agua-fogo.
[...] O verde ocupa posicdo central no espectro eletromagnético, ou seja,
esta equidistante dos seus dois extremos. E na percepcdo dos matizes
predominantemente verdes que a retina encontra seu ponto de maior
sensibilidade, tanto nos cones quanto nos bastonetes, e, também por esse
motivo, o verde serd a cor recebida de forma menos agressiva, com maior
passividade (GUIMARAES, 2000, p. 115).

Talvez, dai também a ideia de escolher a cor verde para apresentar uma dieta
aparentemente sem qualquer tipo de agressividade, tendo em vista que,
culturalmente, a imagem da sopa transmite uma ideia de leveza. Ao lado disso, o
mesmo verde parece diminuir qualquer hipétese agressiva que o imperativo da
forma verbal mande possa produzir em “Misture com agua, ferva por 3 minutos e
mande a gordura embora”.

Quanto ao segundo aspecto, Bakhtin (2003, p. 265) lembra que todo estilo
esta indissoluvelmente ligado ao enunciado e as formas tipicas de enunciados, isto

€, aos géneros textuais. Isso quer dizer que

A relacdo organica e indissolivel do estilo com o género se revela nitidamente
também na questéo dos estilos de linguagem ou funcionais. No fundo, os estilos de
linguagem ou funcionais ndo sdo outra coisa sendo estilos de géneros de
determinadas esferas da atividade humana e da comunicagdo. Em cada campo
existem e sdo empregados géneros que correspondem as condi¢des especificas de
dado campo; e a esses géneros que correspondem determinados estilos (BAKHTIN,
2003, p. 266).
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Entendemos, portanto, que esses arranjos especificos utilizados para a
construcdo de um objeto textual sdo essenciais para a compreensao do que essas

capas apresentam. Como bem aponta Bakhtin (2003, p. 266),

O estilo é indissociavel de determinadas unidades tematicas e — o que é de especial
importancia — de determinadas unidades composicionais: de determinados tipos de
construcédo do conjunto, de tipos do seu acabamento, de tipos da relacdo do falante
com outros participantes da comunicagao discursiva — com 0s ouvintes, os leitores,
0s parceiros, o discurso do outro, etc.

Nesse aspecto, nas capas das revistas esses elementos se traduzem no
campo das linguagens, por meio da aplicacdo de cores como elementos
construtores de significados, imagens (fotografias de mulheres e comida), o nome da
revista, sequéncias curtas (diretamente relacionadas ou ndo ao tema central), preco
da revista em destaque, cddigo de barras proximo a cabeca da figura feminina
central da capa (como se afirmassem: “Vocé, leitora, tera todo esse sucesso, toda
essa felicidade caso aceite nossa proposta!”), além de tarjas coloridas chamando a
atencdo para o “antes” e o “depois” da dieta de suas leitoras ou apresentando
alguma outra dica para o alcance da felicidade plena e duradoura. Ndo é de
estranhar, portanto, que o conjunto desses elementos forma um arranjo estilistico
que, relativamente estavel, apresenta a figura de uma mulher sorrindo na parte
central, evidenciando que Sou Mais Eu! e VIVA! Mais ndo foram escolhidos por
acaso para intitular essas capas.

Quanto ao estilo, essas capas se valem da tipologia expositiva (WERLICH,
1975), a fim de, mais rapida e facilmente, atrair seu publico para leitura e aquisicédo
da revista. Como os enunciados escolhidos encaminham o publico a entender que
séo, realmente, detentores de um indiscutivel poder de mudanca na vida de seus
leitores. Nessa linha expositiva, as imagens séo utilizadas como provas de que tudo
o que ali se diz é realmente veridico. Se é verdade que “Perdi 30 kg com a dieta da
berinjela”, a exposicao das fotografias da leitora Suellen Borges Monteiro talvez sirva
como um forte argumento para provar que a dieta oferecida realmente funcionou.

Ao lado de fotografias do “antes” e do “depois” da dieta, as leitoras de capa
apresentam breves depoimentos que permitem uma comparacdo de suas

caracteristicas ndo somente fisicas como também psicologicas. Ao afirmar que
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“Vivia tensa e mal-humorada”, a leitora de capa Suziele A. Moreira (Sou Mais Eu!,
2011, Edicdo 227) deixa implicito que tensdo e mau humor também haviam sido
caracteristicas de sua personalidade antes de se submeter a dieta que a fez perder

27 kg. A sequéncia de enunciados como

Eu vivia nervosa e descontava o estresse na comida
Perdi 35 kg com o suco que tira a ansiedade

Ele me espancava e eu ainda o amava

Sou Mais Eu!, 2011, Edicdo 249

Passei 3 anos sem beijar e sofria com o efeito sanfona
Perdi 24 kg com a nova dieta da agua
Sou Mais Eul!, 2011, Edigdo 225

mostram que, nessas capas, seus editores ndo hesitaram em utilizar o tipo narrativo
(WERLICH, 1975), a fim de persuadir seu publico. O lancar méo de individuos
comuns (“Leitoras como eu”) para, brevemente, narrar suas histérias se apresenta
como recurso de convencimento que, se as dietas, produtos e dicas surtiram um
efeito positivo para as leitoras que nas capas fazem esses depoimentos, outras

também obterdao o mesmo éxito.



TEIN 3NA2-3MML 20248
DI

Moda GG
Uma gordinha
mostra como |

ficar linda com
qualquer roupa'

Y % CABELO ESPIGADO ; |
NUNCA MAIS! :

Nova escova europeia alisa :

sem estragar as pontas :

RRA
CES'I'ASA |
CAS' :

COM O SUCO
QUETIRA A
ANSIEDADE

DEPOIS
/ Relaxa v Elimina o inchacc

g ’
\ COZINHA DE NOVELA
v/ Da saciedade v/ E gostoso | @ por IOXd 2

v/ EMAIS: 3 sucos calmantes Ji “Q
para perder peso dormindo!

NOVO GEL EROTICO GARANTE 15 MINUTOS DE ORGASMO' )

RU DE FORNO
l‘euolt,mas 7 delicias

Figura 9 - Sou Mais Eul!, 2011, Edicdo 249

77



78

Outros modelos de tipologias textuais também podem ser observados nesse
género, como por exemplo, o texto injuntivo (WERLICH, 1975). Segundo Oliveira
(2007, p. 86), a injuncéo consiste em o emissor dizer ao destinatario da mensagem o
gue este deve ou pode fazer e caracteriza-se pelo emprego do imperativo e seus
equivalentes semanticos, assim como de vocativos, dos auxiliares modais dever,
poder, ter de (ou ter que) etc. Nesse aspecto, edicbes como a 624 e 619 de VIVA!
Mais e a 235 de Sou Mais Eu! apresentam enunciados que procuram imperar sobre
seus leitores mensagens que vao desde de uma dica para tirar a gordura, passando
por questdes erbticas e chegando a oportunidade de como ganhar dinheiro
confeccionando acessorios para os cabelos.

Perca 4 kg com a dose certa do cha que tira a gordura — A
bebida desintoxica o organismo, seca a barriga e reduz a
celulite

(VIVA! Mais, 2011, Edi¢ao 624. Grifo nosso).

Aperta aqui, querido... Tudo sobre os 6 botées do orgasmo
(VIVAL, 2011, Edicao 619. Grifo nosso).

Uau, que luxo!!! Faca o acessorio da princesa Kate por R$ 5 e
venda por R$ 25
(Sou Mais Eu!, 2011, Edicao 235. Grifo nosso).

Em relagdo ao conteudo temético, verificamos, num primeiro momento, que
as capas oferecem uma diversificada gama de assuntos que variam entre dicas de
beleza, dieta, sexo, relacionamentos amorosos, consumo, culinéria, cursos e
atividades remuneradas, além de informacdes sobre novelas, dia a dia dos
famosos, conselhos espirituais, conforme explicitado nas sessfes da revista
(Quadros 3 e 4). Por se tratarem de revistas semanais, esses enunciados Sao
atualizados no mesmo ritmo temporal, todavia nao se verifica muita variagdo no que

se refere aos aspectos tematicos mais superficiais. O mesmo toma formas diversas,
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apresentando-se como nhovo, inUmeras vezes, numa perspectiva de repeticao
intensa, regular e tendendo ao definitivo, ao eterno, ao verdadeiro absoluto...

Nesse processo de repeticdes, identificamos um primeiro tema recorrente. A
mulher emagrecida no centro da capa € sempre a mesma com sua historia de vida
sempre igual. Sempre s0, no meio daquele grande volume de produtos, ela € o
individuo que, numa espécie de “cada um por si”, decide por si mesma os rumos de
sua vida e encontra a mais plena felicidade nos produtos que compra, usa e anuncia
no mundo do consumo.

Semana apO0s semana, a perda de peso € necessidade imperiosa.
Reforcando a perspectiva da relacdo direta entre causa e efeito, dietas e produtos
para emagrecer sdo apresentados ao publico por leitoras-anunciantes, gente como a
gente, que ensina que “remédio” usar para ficar livre das indesejaveis gorduras que
se acumulam no corpo. Tal como medicamentos, capsulas diversas, comidas ou
shakes sdo apresentados como panaceias definitivas, sem contraindicagoes,
baratas, ao seu alcance, configurando uma das tematicas que marcam e

caracterizam essas capas de revista:

SEQUEI 25 KG COM A CAPSULA DE CAFEINA
Sou Mais Eu!, 2011, Edicdo 257.

SEQUEI 27 KG COM O SHAKE DE COLAGENO
Sou Mais Eu!, 2011, Edigdo 257.

Todos esses inumeros produtos-medicamentos viabilizam, sem problemas, a
perda de peso, conduzindo ao tema seguinte, a saber, a possibilidade de alcancar,
praticamente sem dificuldade, um especifico modelo de corpo que viabiliza a
circulagao das pessoas na sociedade, nos moldes de um produto renovado, em sua
versao repaginada. O novo produto: a mulher que pode visitar os familiares do
namorado, a mulher que é gostosa e desejada, a mulher da capa de revista que sera
comprada na semana seguinte nas bancas de jornal, nas gbndolas dos

supermercados ou em qualquer outro ponto de comércio de seja la o que for...
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MEU NAMORADO TINHA VERGONHA DE SAIR COMIGO E
DE ME APRESENTAR PARA A FAMILIA
Sou Mais Eu!, 2011, Edicéo 246.

MAGRA, ACREDITO QUE A VIDA MELHORA EM TUDO! ME
SINTO MAIS GOSTOSA, DESEJADA E FELIZ!
VIVA! Mais, 2011, Edi¢éao 617.

EU SONHAVA EM SER CAPA DA SOU MAIS EU!
Sou Mais Eu!, 2011, Edicdo 255.

Estes séo os trés temas dos quais trataremos nos capitulos seguintes.
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4. CAPAS DAS REVISTAS E O INDIVIDUO NA SOCIEDADE DE CONSUMO

Fairclough (2001) afirma que os textos midiaticos “constituem um barémetro
sensivel de transformagao social”. Isso revela que, nas inumeras decisbes que o
individuo precisa tomar durante a sua vida, 0 corpo apresenta um grande valor
significativo, levando-nos a pensar que haja algum tipo de normatizacdo que,
principalmente para a mulher, devera ser um norte que determinara ndo apenas a
construcéo de sua teia de relacionamentos afetivos, mas também pode significar o
processo profissional.

Esse ideal de feminilidade homogeneizante e sempre em mutacao que impera
na midia em tela através de seu discurso, remete-nos a Foucault (2004, p. 126), o
qgual menciona os “corpos doceis” ou “aqueles cujas forcas e energias estdo
habituadas ao controle externo, a sujeicao, a transformacéao e ao aperfeicoamento”.

Ao estudar os significados daquilo que o corpo pode representar no meio
social, Mirian Goldenberg (2007) observa que, atualmente, a determinado modelo de
corpo é atribuido um valor, ou seja, algo que se distinga dos demais, tornando-o um
corpo aprisionado a fim de alcangar o que podemos chamar de “boa forma”. Tal
constatacdo se traduz quando imaginamos que 0 COrpo possa Ser visto como uma
pedra preciosa, lapidada ao gosto e as exigéncias da midia e do meio social,
almejada por individuos de quaisquer classes sociais. Ter e ser essa preciosidade
pode significar, como na linguagem popular, “ter o caminho das pedras” para a
ascensao social.

Assim, a cada nova edicdo, a revista Sou Mais Eu! traz em destaque a
fotografia de mais uma mulher que acredita ter encontrado o caminho das pedras,
tenha alcancado um corpo reificado, capaz de ser apresentado, admirado, desejado.

No centro de um cenario como esse, rodeado pelos mais variados
enunciados, ornamentado principalmente com cores quentes, mostra-se um
individuo que, sozinho, parece atrair tudo isso para si, como se todas as informacdes
se misturassem, levando o olhar de suas leitoras para uma imagem feminina que
seduz para (quem sabe?!) em seguida convencé-las a alguma escolha, alguma

decisao.
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O que percebemos em cada uma dessas capas € uma mulher sozinha, sem
amigos, marido, irmaos, amigos, primos ou familia ao seu lado. Ela parece ser o
centro do mundo, autocentrada, € a expressao da sociedade formada por individuos.
O que nos parece é que sua vida se constréi através de suas decisfes que, embora
motivadas por algum grupo ou pela sociedade, sdo facilmente tomadas de modo

individual. Sobre isso, Elias (1994, p. 106) explica que

A medida que os processos naturais se tornam mais faceis de controlar,
parece que nossa relativa falta de controle sobre as rela¢cdes entre as
pessoas e, em particular, entre os grupos, bem como os insuperaveis
obstaculos erguidos contra as inclinagBes pessoais pelas exigéncias sociais,
se torna muito mais perceptivel.

Assim, enunciados como “Meu namorado tinha vergonha de sair comigo e de
me apresentar para a familia” (Sou Mais Eu! - edicdo 246) parecem requerer uma
dificil decisdo. Entretanto, para o individuo central da capa, ao apresentar seu novo
quadro corporal, secar 38 kg com a dieta da agua com lim&o talvez ndo tenha sido
tdo dificultoso assim. Nao nos parece que, para uma decisao desse tipo e do que
consta das capas das revistas em questdo, tenha havido quaisquer tipos de auxilio
por outros individuos proximos, tendo em vista que isso fora um problema bem
particular, individual, dessa mulher, de modo que estar segura de que seria bem
aceita por uma comunidade que nado era a sua (no caso, a familia do namorado)

exigiu uma decisao particular, individual.

nas sociedades [...], o individuo tem que batalhar muito mais por si. A
mobilidade das pessoas, no sentido espacial e social, aumenta. Seu
envolvimento com a familia, o grupo de parentesco, a comunidade local e
outros grupos dessa natureza, antes inescapavel pela vida inteira, vé-se
reduzida. Elas tém menos necessidade de adaptar seu comportamento,
metas e ideais a vida de tais grupos, ou de se identificar automaticamente
com eles. Dependem menos deles no tocante a protecao fisica, ao sustento,
ao emprego, a protecdo de bens herdados ou adquiridos, ou a ajuda,
orientacdo e tomada de deciséo (ELIAS, 1994, p. 103).

Nesse tenso campo de provas em que o individuo faz constantemente suas
tentativas em busca de sentir-se seguro diante das mais variadas exigéncias que a
sociedade lhe impde, essa tal condicdo de seguridade parece representar uma falsa
sensacao de que ele realmente seja livre para tomar suas decisées (BAUMAN,
2001).
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Para o individuo, encontrar-se no interior de um grupo comum significa estar

seguro possuir um estado de estar seguro. Isso porque comunidade é

um lugar “célido”, um lugar confortavel e aconchegante. E como um teto sob
0 qual nos abrigamos da chuva pesada, como uma lareira diante da qual
esquentamos as maos em um dia gelado. L& fora, na rua, toda sorte de
perigo estd a espreita; temos que estar alertas quando saimos prestar
atengdio com quem falamos e a quem nos fala, estar de prontiddo a cada
minuto. Aqui, na comunidade, podemos relaxar- estamos seguros, ndo ha
perigos ocultos em cantos escuros (com certeza, dificimente um “canto”
aqui é “escuro”) (BAUMAN, 2001, p. 7).

Todavia, o mesmo autor afirma que tal liberdade individual apresenta um
prego, a ansiedade decorrente da sensagao de “n&do-pertencimento”, descolamento,

e, para tal seguranca, o 6nus seria o proprio preco da liberdade. Desse modo

com a crescente especializacdo das sociedades, a trajetéria do individuo a
caminho de se tornar uma pessoa autoconfiante e autbnoma torna-se mais
longa e complicada. Aumentam as exigéncias feitas a seu autocontrole
consciente e inconsciente (ELIAS, 1994, p. 105).

Compreender essa tensa relacdo do individuo com o mundo moderno requer
considerar o que Simmel e Bauman apresentam sobre a modernidade e a
individuag&o. Para o primeiro, a modernidade pode ser entendida por meio de seus
dois principais elementos simbdlicos, o dinheiro e a metropole. Esses elementos
representam especificamente o moderno, pois sédo caracteristicos de um momento

especifico, ou seja, surgiram com o advento da modernidade.

As correntes da cultura moderna desdguam em duas direcdes
aparentemente opostas: por um lado, na nivelacdo e compensacdo, no
estabelecimento de circulos sociais cada vez mais abrangentes por meio de
ligacdes com o mais remoto sob condi¢des iguais; por outro, no destaque do
mais individual, na independéncia da pessoa, na autonomia da formacao
dela. E ambas as direcbes sao transportadas pela economia do dinheiro
gue possibilita, por um lado, um interesse comum, um meio de
relacionamento e de comunicacao totalmente universal e efetivo no mesmo
nivel e em todos os lugares a personalidade, por outro lado, uma reserva
maximizada, permitindo a individualizacéo e a liberdade (SIMMEL, 1998a, p.
28-29)

Cada um segundo o seu tempo e modo, Simmel e Bauman tentam entender

como funciona a razdo na modernidade e procuram explicar o aspecto dinamico,
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movel, assim como a instabilidade desse momento histérico. Se para Bauman, a
“existéncia é moderna na medida em que contém a alternativa da ordem e do caos”
(1999, p. 14), para Simmel resultados de um desenvolvimento histérico particular, os
dois principais simbolos da modernidade, o dinheiro e a metrépole em conjunto
realizam o que ha de diverso no modo de vida moderno, trazendo na bagagem uma
dualidade que hoje pode ser vista com maior énfase no aumento tanto da

individualizag&o quanto da impessoalidade.

Os mesmos fatores que assim redundaram na exatiddo e precisdo
minuciosa da forma de vida redundaram também em uma estrutura da mais
alta impessoalidade; por outro lado, promoveram uma subjetividade
altamente pessoal (SIMMEL, 1987, p. 16).

Se considerarmos que a vida na metrépole moderna inserida no modelo de
economia pautado pela acumulacdo de capital trouxeram uma maior mobilidade aos
individuos modernos, podemos pensar que isso tenha possibilitado o surgimento de
um numero maior de lagcos sociais, postos a escolha do individuo moderno,
disponiveis para seu alistamento. Assim, podemos destacar uma maior liberdade
individual, o que de certa forma, liberta o individuo dos estreitos lacos da
comunidade. Isso pbe em evidéncia o carater superficial das relacbes humanas,
frutos de uma maior impessoalidade desses lagos.

Essa condicdo vai de encontro com 0 que acontecia nas comunidades mais
primitivas e centradas no coletivo. L4, o fator mais importante do comportamento
individual era a presenca constante dos outros, o saber-se ligado a eles pela vida
inteira e, ndo menos importante, 0 medo dos outros (ELIAS, 1994). Segundo o autor,
pensar nesse modelo significa considerar que existiu uma sociedade em que o
individuo nédo tinha oportunidade, necessidade, nem capacidade de ficar s6. Num
modelo assim, os individuos mal sentem alguma oportunidade, desejo ou
possibilidade de tomar decisdes por si. Desse modo, os individuos deveriam pensar
e agir primordialmente do ponto de vista do “nés”.

Ao lado disso, Simmel afirma que, somente com o0 advento da modernidade,
podemos entender mais claramente a questao da individualizagdo. Entretanto, nao

podemos pensar no que antecedeu a isso entendendo que as pessoas particulares
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nao pudessem ser consideradas individuos, no entanto apenas puderam se

entender assim e se tornaram diferentes com o surgimento das metropoles.

A medida que o grupo cresce [...] na mesma medida, a unidade direta,
interna, do grupo contra 0os outros se afrouxa e a rigidez da demarcagéo
original contra os outros é amaciada através das relagfes e conexdes
mutuas. Ao mesmo tempo, o individuo ganha liberdade de movimento,
muito para além da primeira delimitagdo ciumenta. O individuo também
adquire uma individualidade especifica para a qual a divisdo do trabalho no
grupo se da tanto por ocasido quanto por necessidade. [...] A vida de cidade
pequena na Antiguidade e na Idade Média erigiu barreiras contra o
movimento e as relagdes do individuo no sentido exterior e contra a
independéncia individual e a diferenciagcdo no interior do ser individual
(SIMMEL, 1987, p. 19)

Levando isso em consideracao e observando enunciados como

Sequei 33 kg com a dieta do limdo com cidreira
Eu sonhava em ser capa da SOU MAIS EU!
Sou Mais Eu!, 2011, Edigdo 255.

podemos pensar que todas as acfes para alcancar tal éxito tenham sido uma
decisdo tomada de modo individual pela leitora que sonhava ser capa da revista. E
dificil pensar que uma decis@o desse tipo tenha sido efetuada pensando no bem
coletivo de outros individuos de uma comunidade. A necessidade de presentear seu
ego foi fundamental para sua decisao.

Em um de seus depoimentos, a leitora afirma:

Em pouco mais de oito meses, perdi 33 kg e cheguei ao meu
peso atual: 72 kg! Tudo naturalmente, sem remédios nem
dietas mirabolantes.

Figuei muito orgulhosa de mim!

Sou Mais Eul!, 2011, Edicao 255.

Isso nos leva a crer que as
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pessoas s6 podem conviver harmoniosamente como sociedades quando
suas necessidades e metas formadas, na condicdo de individuos
conseguem chegar a um alto nivel de realizagao; e o alto nivel de realizagdo
individual s6 pode ser atingido quando a estrutura social formada e mantida
pelas agGes dos préprios individuos é construida de maneira a nao levar
constantemente a tensdes destrutivas nos grupos e nos individuos (ELIAS,
1994, p. 122-123).

Assim, a identidade eu-nds pode ser vista como parte integrante do habitus
social de um individuo e, como tal, estd aberta ao processo de individualizacao.
Portanto, a identidade pessoal, a identidade individualizada, ndo é construida de

forma isolada, mas sim historicamente na sociedade. Quando falamos

do individuo como uma entidade histérica, ndo queremos significar
simplesmente a existéncia sensivel e espaco-temporal de um membro
particular da espécie humana, mas, além disso tudo, a compreenséo da sua
propria individualidade como um ser humano consciente, inclusive o
reconhecimento da sua propria identidade (HORKHEIMER, 2002, p. 131).

Bauman (2001, p. 76) afirma que as autoridades ainda existem, porém “em
namero tdo grande que nenhuma poderia se manter por muito tempo”. Isso nos leva
a crer que, efetivamente, a Unica autoridade que existe € a do individuo, tendo que,
sozinho, assumir o poder de tomar suas proprias decisoes.

Nesse contexto, o individuo se torna o nucleo fundamental para a referéncia e
para a legitimacdo das decisbes que hoje perdem seu carater “naturalizado” que
instituicbes como a familia, a religido e outros grupos menores |lhe conferiam em
periodos pré-modernos.

Se tomarmos como referéncia o contexto histérico atual e, em seguida,
observarmos o que as capas das revistas analisadas expdem, acreditamos que
decisbes que nao se prenderam a lagos de relacionamentos afetivos tiveram que ser
tomadas individualmente. Assim, na liquidez da sociedade, torna-se dificil formar
uma identidade pessoal através de relacionamentos afetivos de qualidade. Isso

aponta para o fato de que

Vocé tende a procurar a redencdo na quantidade. Se 0os compromissos,
incluindo aqueles em relacdo a uma identidade particular, sé&o
“insignificantes”, vocé tende a trocar uma identidade, escolhida de uma vez
para sempre, por uma ‘rede de conexdes’ (BAUMAN, 2005c, p. 36).
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Desse modo, acreditamos que movidas por diversos aspectos como historias
de vida, depoimentos, jogos de linguisticos, jogos de cores, por um discurso de
sucesso apresentados nas capas de Sou Mais Eu! e VIVA! Mais, suas leitoras,
individuos dessa modernidade, parecem nao buscar lideres nem pessoas préximas
que as diga o que, quando e como fazer suas escolhas ou tomar suas decisoes.
Buscam, sim, historias de vida mais proximas das suas e, assim, descobrem como
outros individuos, individualmente, resolvem seus problemas e tomam suas decisfes
em busca de prazer, sucesso, felicidade. Para isso, a cada capa, uma nova solugao,
um estimulo para mais uma decisao individual de assumir ou ndo os 6nus de
emagrecer 20, 30 ou 40 kg num curto periodo de tempo.

Se 0 excesso de peso de cada um pode ser resolvido através de acdes
individuais, cabe a cada mulher a responsabilidade pelo insucesso na tentativa e a
culpa pelo fracasso Ihe é atribuida e recai integralmente sobre si. A culpabilizacdo do
individuo corresponde a um dos processos que compdem a modernidade. E sobre

iISS0, as capas de revistas se calam.
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5 MEDICALIZACAO DA COMIDA

Quando apresentamos enunciados que constam das revistas que
correspondem ao recorte empirico deste estudo, entendemos necessario pensar nos
elementos trabalhados por Foucault (2008) em sua Arqueologia do Saber: um
referente, um sujeito, um campo associado e uma materialidade especifica. Dessa
maneira, compreender um enunciado requer pensa-lo como um acontecimento,
como algo que se realiza em algum momento, em algum lugar.

Saber que um enunciado pertence a uma ou outra formacéo discursiva € o
que o fara ser reconhecido num conjunto bem maior de outros enunciados.
Podemos pensar que os que compdem as capas de revistas em andlise
correspondem a saberes pertencentes a uma formacéo discursiva especifica.

Assim, quando indagamos sobre o que formam os discursos apresentados
nas capas de revistas que trazemos para andlise, devemos acreditar que outras
indagagcBes se mostram como consequéncias. De modo que se torna necessario

buscar respostas para perguntas como

[...] guem fala? Quem, no conjunto de todos os sujeitos falantes, tem boas
razbes para ter esta espécie de linguagem? Quem é seu titular? Quem
recebe dela sua singularidade, seus encantos e de quem, em troca, recebe,
se ndo sua garantia, pelo menos a presuncdo de que é verdadeira?
(FOUCAULT, 2008, p. 56)

Maingueneau (1993), ao falar das formacdes discursivas, chama atencao
para o fato de que devem ser vistas sempre dentro de um espaco discursivo ou de
um campo discursivo, ou melhor, elas estdo sempre relacionadas com determinados
campos do saber. Nesse caso, se pensassemos em discursos publicitario,
pedagdgico ou médico, poderiamos considerar que pertengcam, cada um a seu
modo, a diferentes grupos de enunciados que fazem parte de uma formacgao
discursiva voltada para as areas publicitaria, pedagdgicas e meédicas,
respectivamente. Todavia, pensar essas formacées como sistemas fechados seria

uma temeridade.
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Foucault, em Histdria da medicaliza¢do (1977), analisa o desenvolvimento do
sistema médico e o modelo seguido no Ocidente a partir do século XVIII, com base
em trés aspectos: a bio-historia, a socializacdo e a economia da saude. Quanto a
isso, vale, inicialmente, destacar o modelo de medicalizagdo que predominou na
Alemanha a partir do final do século XVII. Pretendendo uma pratica médica
efetivamente concentrada no melhoramento da saude da populacdo, programas
foram propostos entre 1750 e 1770. Essas iniciativas consolidaram-se como uma
primeira politica de saude de Estado, denominada por Foucault de Medicina do
Estado.

Tal politica, implantada no final do mesmo século e inicio do seguinte,
sinalizava com uma politica médica preocupada com a apresentacdo de um sistema
muito mais completo de observacdo da mortalidade, até entdo existente apenas
como simples taxas de natalidade e mortalidade, ou seja, passou-se a construir uma
base mais eficaz de informacéo solicitada aos hospitais e aos médicos, bem como o
exercicio da profissdo em diferentes cidades ou regifes; e, quanto ao Estado, o
registro de diferentes fendbmenos epidémicos ou endémicos observados, para uma
acao mais eficiente.

Ao lado disso, entendeu-se necessaria uma organizacdo administrativa a fim
de controlar a atividade dos médicos. A Alemanha consolidou a normalizacdo nao
somente da pratica, como também do saber médico, colocando nas maos da
universidade e sobre toda a corporacdo médica as decisdes sobre a formacéo e a
concessao de titulos relativos a area. Podemos perceber que a medicina e o médico
correspondem ao primeiro objeto de normalizacdo. Pratica e discurso médico
passam a constituir-se como funcdo de profissional qualificado. Foucault trata
também de outros modelos, como os que a Francga e a Inglaterra programaram em
seguida (Medicina Urbana e Medicina do Trabalhador, respectivamente).

Segundo Luz (1988), podemos pensar medicalizagdo como um processo em
gque o modo de vida dos homens é apropriado pela medicina e que interfere na
construcdo de conceitos, regras de higiene, normas de moral e costumes prescritos
— sexuais, alimentares, de habitacdo e de comportamentos sociais. Luz ainda afirma
que a medicalizacdo apresenta como objetivo a intervencgéo politica no social, que

Sseu processo esta intimamente articulado a ideia de ndo se poder separar o saber
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(cientificamente construido dentro de uma estrutura social) de suas proposicoes
politicas implicitas.

Cumpre levar em consideragdo que, no Brasil, o século XIX & compreendido
como momento de profundas mudancgas politicas e econbmicas, contexto que
favoreceu, na Medicina, algumas consideraveis transformacdes, percebidas
principalmente no que se refere aos seus objetos e metodologias empregadas
(ANTUNES, 1999). Assim, “a transformacdo do objeto da medicina significa
fundamentalmente um deslocamento da doenca para a saude” (MACHADO, 1978,
155), ou seja, o0 agir do profissional médico traduz uma acao politica, isso porque
tem por objetivo apresentar mecanismos que possam dificultar e, até mesmo,
impedir a manifestacdo da doenca, realizando procedimentos de busca por suas
possiveis causas, a fim de que nada na sociedade possa interferir em seu bem estar
fisico e moral.

Por sua interferéncia no ambiente urbano e por se apresentar com status de
ciéncia, a Medicina é vista como intervencdo de um saber sobre a sociedade. Isso
possibilitou que os individuos compreendessem o que estava relacionado a saude
por meio da razdo do discurso médico. Nesse sentido, Machado afirma que o
principal objetivo da Medicina Social € “de maneiras diversas, formar ou reformar

~ 9

fisica e moralmente o cidaddo” (1978, p. 280). Podemos pensar, portanto, que

somente disciplinar o espago onde os individuos vivem ndo € suficiente; é
necessario urbanizar esses individuos e civiliza-los, fazendo que ajam e raciocinem
conforme aquilo que o saber médico apresenta. O autor nos fala sobre

medicalizac&o social como sendo

0 reconhecimento de que a partir do século XIX a medicina em tudo
intervém e comeca a ndo mais ter fronteiras; € a compreensédo de que o
perigo urbano ndo pode ser destruido unicamente pela promulgacao de leis
ou por uma acdo lacunar, fragmentaria de repressdo aos abusos, mas
existe a criacdo de uma nova tecnologia de poder capaz de controlar os
individuos e as populacfes tornando-os produtivos ao mesmo tempo que
inofensivos; é a descoberta de que, com o objetivo de realizar uma
sociedade sadia, a medicina social esteve, desde a sua constituicdo ligada
ao projeto de transformacdo do desviante — sejam quais forem as
especificidades que ele apresente — em um ser normatizado (MACHADO,
1978, p. 156).
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Observamos ainda que tal conceito ndo sofreu alteracdes que pudessem
desfazer o discurso entdo impetrado a partir de inicios do século XIX. Luz (1988),
por exemplo, ao conceituar medicalizacdo social, explica que a pratica médica vem,
historicamente, sendo transformada a fim de se adequar as inovacdes tecnoldgicas
ocorridas desde entdo, observando, todavia que isso ndo parece ter tirado do
meédico o prestigio conquistado com o decorrer do tempo.

Enfim, conforme Antunes (1999), Machado (1978) e Luz (1988), a
medicalizagdo deve ser entendida como um macroprocesso social que passa pela
figura do médico, profissional que historicamente detém esse saber especifico e que
fala de um lugar especifico. Na sua Arqueologia do Saber, Foucault (2008, p. 56)

trata da figura do médico.

Descri¢gfes qualitativas, narracdes biograficas, demarcacéo, interpretacéo e
recorte dos signos, raciocinios por analogia, deducdo, estimativas
estatisticas, verificacdes experimentais, e muitas outras formas de
enunciados, eis o que pode encontrar no século XIX, no discurso dos
médicos.

Médicos sdo aceitos e reconhecidos legalmente como aqueles que detém
competéncia e direitos em matéria de saberes e praticas relativas ao tratamento e

cura das doencas.

A fala médica ndo pode vir de quem quer que seja; seu valor, sua eficacia,
seus proprios poderes terapéuticos e, de maneira geral, sua existéncia
como fala médica nédo sdo dissociaveis do personagem, definido por status,
gue tem o direito de articula-lo, reivindicando para si o poder de conjurar o
sofrimento e a morte (FOUCAULT, 2008, p. 57).

Camargo Junior (2007) nos apresenta a medicalizacdo como uma complexa
rede de formacao de discursos e de praticas ordenadas sob a égide ou hegemonia
do modelo biomédico que tem no médico e no cientista os emissores principais de
proposicoes para prevencdo e tratamento de doencas. Isso, associado a um
processo de crescente patologizacdo da sociedade, onde o0 que, outrora, eram
acontecimentos encaminhados no ambito da familia ou da comunidade, hoje, é
catalogado na taxonomia oficial como uma doenca, leva ao consumo cada vez maior
de medicamentos, terapéuticas, insumos, produtos os mais diversos (CONRAD,

2007).
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em torno da assisténcia a salde gravitam a indulstria farmacéutica, a
indUstria de equipamentos médicos, as instituicdes oficiais de pessoal na
area de saude (universidades e suas faculdades de Medicina, Enfermagem,
Nutricdo, Farmacia etc.), as empresas de seguro-saude, ou de medicina de
grupo e seus equivalentes, os varios tipos de servicos de saude (hospitais,
ambulatérios, clinicas etc.), publicos e privados, um setor da indlstria de
publicacdes (revistas, livros especificos das varias areas disciplinares),
instituicdes de pesquisa (ndo necessariamente universitarias), instituicdes
alternativas de formacéo de praticas idem, praticantes de varias formas de
terapia alternativa com ou sem reconhecimento do Estado. Todos a disputar
legitimidade, poder, espaco politico e recursos, buscando caracterizar a
populacdo em geral e para auditérios técnicos especificos do proprio
campo, potenciais usuérios diretos ou indiretos dos bens e servicos que
produzem, que estes sdo necessarios e adequados no enfrentamento dos
problemas de salde e mais, que sdo estes atores e instituicdes os
capacitados a definir o qué é um problema de saide (CAMARGO JUNIOR,
2007, p. 67-68, grifo nosso).

Assim, apds consideraveis mudancas ocorridas no final do século XVIII e no
inicio do século XIX, momento em que a saude dos povos ocidentais se tornou uma
das referéncias econdmicas requeridas pela sociedade industrial, os lugares
institucional onde o discurso médico é construido, mesmo com algumas
transformacdes, vem sendo quase os mesmos: 0 hospital, o laboratério, a préatica
privada e a biblioteca. Todavia, outros locais tém se apresentado como apropriados
para a difusdo desse conhecimento, como os instrumentos midiaticos (TV, radio,
imprensa, internet).

O que dizer diante do que encontramos nas capas das revistas que estamos
tomando para discussdo? O que dizer quando, nesses anunciados, aparece a
comida?

Nesse sentido, podemos pensar que

Os habitos alimenticios ndo estdo determinados de modo exclusivo pela
preocupacédo pela saude e pela enfermidade. Para alguns individuos, o risco
de engordar ndo consiste em contrair uma obesidade mérbida, mas sim em
deixar de ter um corpo socialmente aceito (GRACIA, 2007, p. 240).

E mais: a leitora
Cintia ensina o
novo segredo que
ajuda vocé a secar
ao maximo com

a racao humana!

FLs .

kA

Figura 12. Revista VIVA! Mais, 2010, Edicio 587

,
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Afinal, o que representa a “ragdo humana” — uma formula em pé preparada a
base de grdos, acucar e outros ingredientes a qual especialistas sugerem seja
adicionadas a refeicdbes em quantidades previamente estabelecidas — sendo uma
expressao de remédio ou medicamento? Da mesma forma, os shakes, as “capsulas”
de 6leo de coco e de vérios outros produtos que se assemelham a comida, a dieta
do limao, da berinjela entre inumeras outras. “Dieta” no sentido de tratamento de
doenca (CARVALHO; LUZ; PRADO, 2011; PRADO et al, 2011) conforme

preconizado de forma hegemonica na ciéncia moderna.

Cépsulas de 6leo de coco potencializam a dieta.

Foi ai que descobri o grande curinga da minha dieta: a capsula
de 6leo de coco. Pesquisando em revistas e na internet, vi que
ela ajuda a queimar gordura abdominal. Passei a tomar duas
capsulas por dia. E os resultados ndo demoraram a aparecer:
comecei a fazer mais xixi, meu apetite diminuiu e meu
metabolismo ficou mais acelerado.

Sou Mais Eu!, 2011, Edigdo 260.

Entendemos que tudo isso corrobora com 0 nosso pensamento de que esse
tipo de medicalizagdo vem ganhando espacgo, “ndo havendo necessidade”, para
leitores adeptos dessa proposta, de profissional capacitado para o cumprimento
desse trabalho.

Isso nos lembra Baudrillard (2005), o qual, quando discorre a respeito da
sociedade terapéutica, nos diz de uma sociedade que, continuamente, se ocupa do
corpo e, como consequéncia, compreende o ser humano como um doente virtual.
Assim, a publicidade apresenta um discurso terapéutico capaz de proporcionar um
estado de bem-estar no individuo consumidor. O mesmo autor ainda afirma que, na
sociedade capitalista, o principio da sociedade privada também se aplica ao corpo, a

pratica social e a representacdo social que se tem dele. Desse modo,

Na panodplia do consumo, o mais belo, precioso e resplandecente de todos
os objetos — ainda mais carregado de conota¢cdes que o automével que, no
entanto, os resume a todos € o CORPO. A sua “redescoberta”, apés um
milénio de puritanismo, sob o signo da libertacdo fisica e sexual, a sua
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onipresenca (em especial no corpo feminino...) na publicidade, na moda e
cultura de massas — o culto higiénico, dietético e terapéutico com que se
rodeia, a obsessdo pela juventude, elegéncia, virilidade/feminilidade,
cuidados, regimes, praticas sacrificiais que com ele se concentram, o Mito
do Prazer que o circunda — tudo hoje testemunha que o corpo se tornou
objeto de salvagdo. Substitui literalmente a alma, nesta funcdo moral e
ideolégica (BAUDRILLARD, 2005, p. 136).

Associando as palavras de Baudrillard ao que temos apresentado sobre o
processo de medicalizacdo da comida, podemos pensar que essa tentativa de tornar
0 corpo um objeto de salvacdo, capaz de atender as exigéncias do mundo
contemporaneo, tem provocado uma incansavel busca em tornar esse mesmo corpo
algo que possamos chamar de espetaculo. Estar satisfeito significa estar nos
padrées exigidos e, ndo apenas isso, mas também satisfazer-se por atender ao que
a publicidade espalha e a sociedade assimila, nem que para isso o consumidor
tenha que abdicar de parte de sua personalidade.

Assim, nao parece facil ao individuo desvencilhar-se dos padrbes exigidos
pela publicidade. Ha nesse interessante jogo, uma teia de significados construida
também pelos préprios individuos, tendo em vista que eles interagem com o espaco
em que estejam inseridos, transformam-no ao mesmo tempo em que Sao
transformados por ele. Sobre isso, podemos pensar que a publicidade se apropria
de

um conjunto de mecanismos simbodlicos para controle de comportamento,
isto é, “depodsitos” de informagdes extra-somaticas, em que a cultura
possibilita a construgdo de um vinculo entre o que os homens sé&o
intrinsecamente capazes de se tornar e o que eles realmente se tornam, um
por um (GEERTZ, 2008, p. 37).

Se os veiculos de comunicacao apresentam, através de modelos publicitarios,
uma imagem de corpo considerado perfeito, ndo € se estranhar que, concomitante a
isso, o individuo faca sobre si mesmo cobrancas por essa tal perfeicdo, pois entende
gue precisa estar em concordancia estética com aquilo que, através de uma mutua
influéncia, os discursos publicitarios e a sociedade acreditam.

Ha, portanto, uma necessidade de comunicacdo, interagdo com outros
individuos que, supostamente, ja alcancaram esse nivel de perfeicdo. E, nesse caso,
comunicar-se é fazer parte de um perfil de beleza estética que a midia e a sociedade

ndo apenas sugerem, mas do qual o individuo também se sente cobrado. Afinal, se
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toda semana, ao menos uma mulher relata que perdeu muitos quilos, ficou linda e
feliz, aceita pelo marido ou namorado, realizada sexualmente, no trabalho e entre
amigos, isso passa a ser possivel e, principalmente, obrigacdo moral para todas.

Esse fenbmeno ainda é pouco estudado nos meios académicos, abrindo
espaco para novas discussdes acerca das relacfes entre patologias, medicamentos
e comida e para a inclusdo na arena de debates de outros pesquisadores, que néo
necessariamente pertencem a classe médica ou ao conjunto de profissionais
biomédicos que atuam sob sua hegemonia.

Comida e medicamento sempre conviveram em proximidade. “Seu alimento,
seu remédio” é ideia que vem desde HipOcrates. As pessoas, em todas as culturas e
desde sempre, lidam com préticas alimentares em face do adoecimento,
independentemente da palavra médica.

Através da NutricAo que, na ciéncia moderna, corresponde ao lugar
privilegiado do campo biomédico para o trato com os nutrientes e as necessidades
celulares em face do normal ou do patolégico, 0 componente medicamentoso ganha
hegemonia sobre a comida. A reducdo da comida a nutrientes se faz por meio de
prescricdes de alimentos — a dietoterapia — a partir de sua constituicdo quimica e
seus efeitos preventivos ou curativos sobre as doencas (CARVALHO; LUZ; PRADO,
2011; PRADO et al, 2011). Assim, produtos alimenticios novos cujas caracteristicas
medicamentosas correspondem a sua principal finalidade — os denominados
alimentos funcionais — ganham espacos cada vez maiores na vida em sociedade,
demandando da publicidade seu trabalho de divulgacdo e de aumento de vendas.
Na sociedade baseada no consumo e no mercado, que visa essencialmente ao
lucro, a cada nova doenca construida, novos produtos, alimentos e/ou
medicamentos e/ produtos os mais diversos sao lancados.

Operando entre o alimento e o medicamento, assumindo essa dupla
personalidade, produtos — como ragdo humana ou capsulas de coco, cartamo,
cafeina, pholia magra, centelha asiatica ou shake de coldgeno ou dieta da berinjela,
da vitamina C, da vitamina que tira a gordura, que acelera o metabolismo, além de
algum tipo de po6, creme ou super gel para perder peso rapidamente e com
seguranca total — sdo anunciados semanalmente nas capas de cada uma das

revistas em tela neste nosso estudo.
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Mesmo diante da consagracdo de um saber — o apresentado pela classe
médica ou seus subsididrios — parece-nos que revistas como VIVA! Mais e Sou Mais
Eu! estdo apresentando uma nova expressao desse modelo de medicalizacdo da
sociedade. Modelo manifesto através do discurso que provém de individuos que néo
se apresentam como pertencentes a essa classe, ou seja, leitoras que ndo somente
relatam suas experiéncias em busca por um ideal de saude e padrOes estético-
corporais, como também incentivam outras a adotarem suas prescricdes
nutricionais/medicamentosas e normas, como se detentoras fossem de um saber
médico cientifico.

Por meio de uma terminologia prépria e especifica do mundo biomédico —
prescri¢cdes, posologias e inferéncias acerca do que se passa no interior do corpo
humano no plano celular e metabdlico — o0s andncios publicitarios para
emagrecimento de tons dietoterapicos e medicamentosos parecem-nos
corresponder a uma dispersdo do saber médico na sociedade. Tais revistas
correspondem, assim, a lugares, a espacos institucionais bem aceitos (afinal, séo
bastante vendidas), em que o discurso da medicalizagdo vem se instaurando e que
tem como sujeito de frente pessoas comuns, leitoras que, apOs realizacdo de
experiéncias, repassam-nas como positivas para outras leitoras.

Nesse sentido, a tradicional bula, aquela que acompanha as embalagens de
medicamentos comumente comercializados ndo parece ser 0 Unico guia orientador
de como consumir o “medicamento”. Nessas capas de revistas, a orientacdo nao se
resume a uma folha (normalmente com termos técnicos) instrucional de laboratérios
farmacéuticos; a prescricdo apresenta um conjunto de caracteristicas de receita
meédica e de receita culinaria, com resultados de cunhos biologico, psiquico, social e
cultural. Consideramos que tais caracteristicas fazem as mensagens construidas no
género textual em tela — as capas de revistas — melhor compreendidas e ainda mais
persuasivas.

As informagbes contidas nesse novo manual se convertem (com o auxilio de
uma linguagem cotidiana) num modelo textual facilitador para a compreensao e
pratica de medicalizacdo entre as leitoras ou na sociedade. Tanto as capas, quanto
0os depoimentos nas paginas das revistas tém apresentado, nessa combinacdo de

géneros textuais, tipologias predominantemente expositivas, narrativas e injuntivas a
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fim de exercer a funcdo de orientar seus usuarios quanto ao consumo e obtencéo
dos éxitos desejados. O conceito de medicalizacdo, por esses caminhos, ganha
outros contornos.

Podemos pensar que o discurso biomédico ndo pode ser visto como limitado
exclusivamente ao posicionamento do médico. Assim como outras instituicbes do
saber, leitoras de revistas populares tém utilizado a publicidade para, ndo apenas
difundir seus conhecimentos, mas também “reivindicar” uma parcela na apropriagéo
desses saberes.

N&do podemos perder de vista que, ao fim e ao cabo, 0os anuncios ou o
discurso das leitoras-anunciantes correspondem a expressao da linha editorial de
uma empresa que tem por base de sua arrecadacdo ndo somente a venda das
revistas, mas também - e, quem sabe, principalmente — da publicidade dos
inUmeros produtos que povoam densamente o interior de suas paginas.

A titulo de exemplo, tomemos o corpo emagrecido. As revistas em estudo
também lancam mao de diferentes profissionais — atrizes, cantoras e celebridades,
todas populares — que servem de modelos publicitarias, reforcando a imagem do
corpo considerado perfeito. Conforme ja salientamos, tal procedimento participa dos
processos que levam a uma maior cobranca na sociedade por essa tal perfeicao,
pois o individuo entende que precisa estar em concordancia estética com aquilo que
os outros individuos lhe apresentam como viavel. H4, portanto, uma necessidade de
comunicacao, interacdo com outros individuos que, supostamente, jA alcancaram
essa perfeicdo. E, nesse caso, é preciso se comportar dentro de alguns padrdes, ou
seja, dialogar com o restante da sociedade, utilizando os mesmos discursos que
midia utiliza. Assim, esse corpo compreendido como espetaculo, conforme COUTO
(2001), simultaneamente se converte em causa e efeito de comunicagdo com a
sociedade com quem interage.

Entende-se que, para ser aceito pela sociedade, esse corpo-espetaculo deve
ser um requisito fundamental, de modo que o individuo busca (através de variados
mecanismos) alcancar tamanha perfeicao estética e bem-estar. Nesse caso, a midia
se encarrega de tornar mais curta essa busca; apresenta sempre uma grande
novidade, como a utilizagdo de farinha de banana, racdo humana, capsulas

diversas, entre outras no tratamento para o emagrecimento. A promoc¢do desses
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discursos em capas e paginas de revistas confirma que outras vozes, diferentes da
do profissional médico, tém se encarregado dessa apresentacdo. Leitoras-
prescritoras dirigem-se a outras leitoras numa relacdo que pode ser compreendida,
conforme KORSMEYER (2002), como profundamente intima, realizada
cotidianamente, como um exercicio que implica risco e confianca.

O individuo pode consumir essa grande novidade sugerida pela capa de
revista que lhe trara os beneficios tdo almejados sem qualquer acompanhamento de
profissional da area biomédica, editando em sua vida o discurso ali oferecido. Nao
podemos perder de vista que tais praticas podem causar sé€rios danos a sua saude
fisica ou psicoldgica, uma vez que perdas de peso de tamanha magnitude (30, 40 ou
até 50 quilos em curtos periodos de tempo, como dias ou semanas) implicam,
conforme as prescri¢cdes terapéuticas de base biomédica, sua associacdo a dietas
nutricionalmente adequadas, acompanhadas por profissionais qualificados.

Como muitos sédo os produtos a vender, aparentes contradicdes instauram-se
nas capas dessas revistas. Esses mesmos suportes textuais que apresentam um
sedutor enunciado, promovendo a busca pela salude, beleza e bem-estar para
alcancar outros niveis de felicidade, dividem espaco com outros discursos que, na
contramdo das promessas de emagrecimento e da retirada de celulite, séo

considerados como exemplos de vildes dos “quilos a mais na balanga”.
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Humm... Bolo de sorvete! &

Sobremesas
geladas

Fla, creme,
frozen...

Figura 10 - VIVA! Mais, 2010, Edicdo 587.

Um titulo como esse, acompanhado de fotografia ndo menos atraente,

encontra-se N0 mesmo espago em se que demonstra de forma inabalavel a
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viabilidade do emagrecimento em proporc¢des substantivas, de modo rapido, facil e
definitivo.

Isso nos faz pensar que esse ideal de saude e beleza a que o individuo tanto
aspira parece estar amarrado a desejos distintos, reforcando antagonismos com 0s
quais, cotidianamente, interage. Assim, consideramos razoavel pensar que podemos
estar, de fato, diante de individuos em progressos e regressoées, idas e vindas, como
uma sanfona, em sua busca pelo tdo sonhado ideal de saude e de beleza.
Imaginamos que os leitores dessas revistas talvez se atenham as mensagens
separadamente, cada uma a seu tempo; mas que, de alguma forma, elas se
articulam em permanentes (des)encontros, em processos socialmente adoecedores
do corpo e/ou da mente. Excessos em perdas de peso ou em consumo de produtos
para emagrecer sao familiares e parceiros da culpa e da busca permanente por
pureza e redencdo nesse mundo de pecados sempre tdo saborosos e atraentes
(DOUGLAS, 1976; SPOEL, HARRIS; HENWOOD, 2012).

Cumpre ressaltar que os enunciados presentes nas capas em discussao
podem ndo apresentar vinculo direto de publicidade com algum produto especifico
ou marca. Poder-se-ia pensar na presenca de uma marca de suco, de sorvete, mas,
explicitamente, isso ndo € feito diretamente nas capas das revistas. Nao obstante,
ndo seria dificil pensar que, utilizando-se de mensagens tdo atraentes, o individuo
se sentisse seduzido ndo somente a consumir a ideia proposta, mas também a
adquirir um exemplar da revista, a fim de tomar partido de todo o conteddo que a
capa apresenta. O que podemos considerar € a possibilidade de, por meios de
titulos sedutores, conquistar um publico-leitor para a revista; vender a revista em si.
E, depois de adquirida a revista e folheada, uma infinidade de produtos e marcas se
revela. Conforme assinalamos anteriormente, ndo ha unica pagina sem que algo ou
alguém esteja, de alguma forma, a venda: uma vasta miriade de produtos de beleza,
culinaria, roupas... entre outros, para ampla variedade de os gostos e corpos afins
ao publico alvo dos periddicos.

Diante das relacbes entre esse modelo de medicalizacdo, a publicidade e
propostas de padrdes corporais de beleza (principalmente a feminina), reiteramos a
perspectiva de que ndo podemos pensar a comida reduzida a nutrientes, apenas

como substancia que atende as caréncias organicas do individuo, mas também
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como elemento fundamental no processo da busca por um corpo considerado
perfeito, jovem e longevo.
N&o é, portanto, de se estranhar que o nome de uma das revistas utilizadas

nesta pesquisa, seja acompanhado de um slogan tdo produtivo de sentido.

149

www.vivamais.com.hr

PARA A MULHER QUE SE AMA
Figura 11 - VIVA! Mais, 2010, Edicdo 587.
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A expressao “VIVA! ja traz consigo uma carga semantica consideravel. Para o
vocabulo “VIVA”, encontraremos ndo apenas um substantivo préprio que nomeia a
revista, mas, associado a isso, o uso do modo imperativo do verbo viver. Pois &
justamente isso que a capa da revista impera sobre a leitora, que ela VIVA e, para
gue isso ocorra, deve fazer adesdo ao modelo de vida ali oferecido, ou melhor,
imperado. Esse modelo pode ser, segundo a revista, alcangcado com o consumo da
ideia proposta que inclui a aceitagdo daquele tipo de medicalizacao ali oferecido.
Esse imperativo € intensificado pelo ponto de exclamagdo que o acompanha. Nao
bastasse, inclui-se a palavra Mais ao titulo, conferindo-lhe poténcia e prolongamento
no tempo. VIVA! Mais corresponde assim a perspectiva de viver muito bem por muito
tempo o que, nesse modelo de contexto publicitario mercadolégico, significaria
consumir como meio de garantir a juventude eterna. Afinal, foi por meio das dietas e
produtos da revistas que agora até os garotos de 20 anos passaram a paquerar a
leitora-anunciante. Podemos, assim, pensar que no conjunto da revista, seu titulo
ocupa lugar de destaque no investimento na consolidagdo do mito moderno da
saude perfeita, vida eterna e uma apologia ao bem estar (SFEZ, 1996).

O seu slogan — “PARA A MULHER QUE SE AMA” — ndo pode ser
desconsiderado em uma analise dessa mesma ordem. A mulher que se ama faz o
que revista Ihe ordena; a polifonia ai presente nos diz, simultaneamente, que ndo se

amara aquela que nao estiver dentro dos tais padrdes estéticos, de juventude e de
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longevidade e, tampouco, a que ndo comprar a revista e os produtos e preceitos ai
veiculados. Subjaz a tais ordenamentos textuais a perspectiva de que o individuo é
responsavel Unico por seu destino e que esse ser, dispondo de todos 0s recursos
para viver em seu amor por si mesmo, ndo o fara apenas e tdo somente se ndo o
desejar ou se for fraco, indolente, sem forca de vontade. Recai, entdo, sobre tal
pessoa toda a responsabilidade e culpa dos fracassos na vida. Por meio de tal
pratica discursiva, afirma-se a circulacdo das ideias, preceitos e produtos que
promovem um ideal de felicidade, glorificada na livre promocao do prazer, na busca
pela juventude eterna (COUTO, 2001).

Perder peso e ficar linda, conforme os exigentes padrdes estéticos, aparece
ao mundo tal como as solugdes prontas para as complexas agruras da vida. Como
pilulas reluzentes e brilhantes que, sem dar conta das patologias ou sociopatias
caracteristicas da sociedade de nosso tempo, apenas minimizam o0s sintomas que
perduram, exigindo mais e mais comprimidos e capsulas douradas; dietas
milagrosas, shakes e chas passam ao largo dos complexos problemas que
conduzem as insatisfacdes, contradicdes e conflitos no ambito dos afetos, dos
amores, do trabalho, da inser¢éo social e seus signos, quando associados a praticas
alimentares, ignorando o cruel contexto simultaneamente obesogénico e lipofobico
no qual todos nés estamos imersos (ANDRADE;BOSI, 2003).
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6 COMIDA E TRANSFORMACAO DE PESSOAS EM MERCADORIA

Para melhor compreendermos o que, principalmente em sua segunda parte, 0
titulo desse capitulo nos apresenta, parece-nos valido pensar no que Bauman (2008,

p. 71) diz sobre sociedade de consumidores.

A “sociedade de consumidores” € um tipo de sociedade que (recordando um
termo, que ja foi popular, cunhado por Louis Althusser) “interpela seus
membros (ou seja, dirige-se a eles, os salda, apela a eles, questiona-os,
mas também os interrompe e “irrompe sobre” eles) basicamente na
condicéo de consumidores”.

Essa mesma sociedade se encarrega de representar o tipo de sociedade que
promove, encoraja ou, até mesmo, refor¢a a escolha de um estilo de vida e também
uma estratégia existencial consumista, rejeitando todas as opcdes culturais
alternativas.

Desse modo, podemos ainda levar em conta que essa sociedade promove
uma avaliacdo de seus membros via recompensa ou penalizacdo, conforme a
prontiddo e adequacdo da resposta deles a interpelagdo ao consumo. Resultante
dessa interpelacdo, o desempenho consumista, o que determina os fatores de
estratificacdo social e o maior critério de incluséo e de exclusao, bem como orienta a
distribuicdo do apreco e do estigma sociais e também de fatias da atencédo do

publico. Sobre isso, Bauman (2008, p. 76) considera que

O objetivo crucial, talvez decisivo, do consumo na sociedade de
consumidores (mesmo que raras vezes declarado em publico) ndo é a
satisfacdo de necessidades, desejos e vontades, mas a comodificacdo ou
recomodificacdo do consumidor: elevar a condi¢cdo dos consumidores & de
mercadorias vendaveis.

Em sequéncia, o autor ainda afirma que, por essa razdo (elevacdo da
condicdo dos consumidores a de mercadorias vendaveis), passar no teste do
consumidor €& condicdo inegociavel para a admissdo na sociedade que foi

remodelada a condi¢cdo do mercado. Assim, podemos entender que ser aprovado é
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precondicdo de todas as relacdes contratuais que tecem a rede de relacionamentos
chamada por ele de “sociedade de consumidores” e que nela sao tecidos.

Isso nos permite pensar na questdo das representacdes sociais, entendidas
por Durkheim como sendo categorias de pensamento através das quais determinada
sociedade elabora e expressa sua realidade. Assim, entender o efeito de coercéo a
que os individuos sdo submetidos no interior da sociedade de consumo requer
pensar que essas categorias ndo sdo dadas a priori € ndo sao universais na
consciéncia; sobretudo, surgem ligadas aos fatos sociais, transformando-se, elas
mesmas, em fatos sociais passiveis de observacdo e de interpretacdo (MINAYO,
1999, p. 159).

Sobre tais representacbes, tratadas também por Durkheim como

representacdes coletivas, podemos pensar que

traduzem a maneira como O grupo se pensa na suas relagcbes com os
objetos que o afetam. Para compreender como a sociedade se representa a
si prépria e ao mundo que a rodeia, precisamos considerar a natureza da
sociedade e ndo a dos individuos. Os simbolos com que ela se pensa
mudam de acordo como a sua natureza (DURKHEIM, 1978, p. 79).

Minayo (1999, p. 160) afirma que as representacdes sociais contém, como as
instituicdes e estruturas, as duas caracteristicas do fato social: 1. Exterioridade em
relacdo as consciéncias individuais; 2. exercem acdo coercitiva sobre as
consciéncias individuais. Compreender isso significa observar que, na sociedade de
consumidores, a precondicdo mencionada por Bauman para se ser aceito nesse
espaco é, sem excecdo ou possibilidade de recusa, o que consolida o agregado das

transacdes de compra e venda numa totalidade imaginada. Para ser mais exato,

permite que esse agregado seja experimentado como uma totalidade
chamada “sociedade” — entidade a que se pode atribuir a capacidade de
“fazer demandas” e coagir atores a obedecer — permitindo que se atribua a
condicao de “fato social” no sentido durkheimiano (BAUMAN, 2008, 76).

Os membros da sociedade de consumidores sao eles proprios mercadorias
de consumo, e é a qualidade de ser uma mercadoria de consumo que 0s
torna membros auténticos dessa sociedade. Tornar-se e continuar sendo
uma mercadoria vendavel é o mais poderoso motivo de preocupacédo do
consumidor, mesmo que em geral latente e quase nunca consciente
(BAUMAN, 2008, p. 76)
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Se, por um lado, a sociedade requer do individuo sua qualidade de
mercadoria vendavel, por outro, ele pode ndo medir esforcos para se apresentar
dentro dos padrbes exigidos para que nela seja inserido. Assim, quando observamos

titulos como

SONHO REALIZADO: MAGRA! A LEITORA ROBERTA
ENSINA COMO A LINHACA TIRA A FOME E EMAGRECE.
(VIVA! Mais, 2011, edicao 0617).

a questdo da subjetividade é inicialmente coberta por um parametro fisico: € preciso
estar magra para estar bem, atender a uma exigéncia da sociedade. Perder 19 kg
significa estar, se ndo exatamente dentro, mas muito e muito préximo dos padrdes
estéticos exigidos.

Imaginemos que esforco diario a leitora Roberta ndo realizou para atingir 0s
padrées exigidos pela sociedade?! Tornar-se algo dentro dos padrdes de consumo

tem um preco; requer um significativo esforco.

Fazer de si mesmo uma mercadoria vendavel” € um trabalho do tipo faga-
vocé-mesmo e um dever individual. Observemos: fazer de si mesmo, néo
apenas tornar-se, é o desafio e a tarefa a ser cumprida (BAUMAN, 2008, p.
76).

A teoria defendida por Bauman nos permite pensar naquilo que Goldmann
explica sobre uma das facetas do capitalismo: a reificacdo. Esse processo se apoia
na analise do fendbmeno da alienacdo e do fetichismo da mercadoria. Podemos
pensar que, como conceito, seja o desenvolvimento légico e histérico dos dois.
Consiste essencialmente na substituicdo do qualitativo pelo quantitativo, do concreto

pelo abstrato e que

esta estreitamente ligado a producdo para o mercado, principalmente a
producdo capitalista — tende, paralelamente ao desenvolvimento dessa
producdo, a apoderar-se progressivamente de todos os dominios da vida
social e a substituir as outras formas diferentes de consciéncia
(GOLDMANN, 1979, p. 138).
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Observamos assim que, no capitalismo moderno, o carater mercantil age
como uma forma dominante sobre o conjunto social. Por isso, ndo € de se estranhar
que, no inicio da revolugdo capitalista, ainda se descortinasse, por vezes de uma
maneira relativamente clara, o carater pessoal das relacbes econdmicas; mas,
guanto mais a evolucdo progredia, mais complicadas e mediatizadas surgiam as
formas, mais raro e dificil se ia tornando rasgar o véu da reificacdo (LUKACS, 1989,
p. 100).

Esse carater de objetividade se apoia na estrutura de mercado, espaco em
que relacBes entre pessoas se assemelham a relagdes entre coisas (LUKACS, 1989,
p. 97). Segundo ele, para as relacdes originais em que eram mais transparentes as
relacbes humanas, o capitalismo moderno age para substitui-las por relacbes
racionalmente reificadas (LUKACS, 1989, p. 106).

Assim, quando a leitora Roberta afirma que ha um sonho realizado,
pensamos que o fato de perder 19 kg, tornar-se magra, faz algo concreto, objetivo,
a questdo estética, corporal, o valor matematico perdido, sobrepor-se a questao
qualitativa da vida. Vale destacar que acompanhado ao depoimento da leitora segue
o cardapio por ela sugerido — manual alimentar de como, racionalmente, realizar seu
grande sonho. Estar bem psicologicamente, estar feliz deve passar por um processo
guantitativo exigido pela sociedade.

Em seu depoimento, a leitora afirma que

MAGRA, ACREDITO QUE A VIDA MELHORA EM TUDO! ME
SINTO MAIS GOSTOSA, DESEJADA E FELIZ!
VIVA! Mais, 2011, Edi¢éao 617.

Estar magra significa ter uma vida melhor em tudo e, se ndo bastasse, fazer a
leitora sentir-se mais gostosa, mais feliz. Entretanto, queremos chamar a atencao
para o termo “desejada”; a polissemia ai presente inclui a possibilidade de
considerarmos que o0 ser que quer ser desejado, coloca-se na fungdo de ser
consumido por outro individuo. Tornar-se objeto de desejo de outro torna o individuo
dotado desse atributo, algo que possa ser identificado como uma mercadoria. Essa

relacdo parece fria, mas 0 que esperar da supremacia do quantitativo sobre o
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qualitativo na sociedade capitalista? Isso atravessa os limites das coisas inertes e se

dirige para o plano das relacdes humanas. Goldmann (1979, p. 122) afirma que

Uma das caracteristicas fundamentais da sociedade capitalista € a de
mascarar as rela¢des sociais entre os homens e as realidades espirituais
das coisas ou de leis naturais.

Assim, numa sociedade em que as relagdes sociais se estabelecem pelo
consumo, faz sentido ser uma mercadoria que agrade aos outros componentes
desse mundo social. A propésito, Marx (1970) afirma que, inicialmente uma
mercadoria parece uma coisa trivial e que se compreende por si mesma; mas
adverte que compreender uma mercadoria vai além disso, pois se trata de algo
muito complexo, repleto de sutilezas metafisicas e argucias teolégicas. E como
compreender um ser humano que pode ser comparado a uma coisa dessa natureza,

uma mercadoria pronta para as relagdes de troca?

Sequei 38 Kg com a dieta da agua com Limé&o
Sou Mais Eu! 2011, Edicéo 246.

Meu namorado tinha vergonha de sair comigo e de me
apresentar para a familia
Sou Mais Eul!, 2011, Edicao 246.

Secar 38 Kg fazendo uso de uma certa comida — sempre reduzida a condicéo
de dieta — € mais um dos muitos titulos semelhantes que encontramos nas capas
das revistas. Todavia, 0 que mais nos chama a atencdo aqui € o que se pole
associado a esse discurso. “Por que o namorado tinha vergonha de sair com a
leitora e de apresenta-la para sua familia?”

Se juntarmos as duas partes do discurso, pensamos ser possivel afirmar que
a leitora Jackeline foi tratada como uma mercadoria que, antes de secar 38 kg, ndo
estava bem produzida, nem pronta para uma boa exposicao diante de outros
individuos, familiares de seu namorado. A vergonha que o namorado revelou sentir é

indicacdo do valor moral que ele, os membros da sua familia, ela prépria e a
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sociedade atribuem a alguém que ndo esteja dentro dos padroes de beleza
estabelecidos. Nas condi¢cbes anteriores ndo havia, portanto, uma boa relacédo de
troca, pois (por seu lado) nossa leitora esperava ser bem aceita, passar a fazer parte
também da vida de outros individuos.

No entanto, para que uma vantajosa troca de afeicdes entre os membros da
familia de seu namorado e a leitora pudesse ser uma realidade, ela precisou
emagrecer 38 kg e ser (Qquem sabe?) um produto digno de exposi¢éo nas prateleiras
sociais e (quem sabe ainda?) mercadoria conquistada com auxilio dos receios
determinantes de seu namorado.

Nas palavras de Lukacs (1989), o destino das pessoas caracteriza-se pelo
processo de transformacgéo do valor de uso, qualitativo e direto, em valor de troca
abstrato. Por sua vez, Marx (1970, p. 88) afirma que

A troca transporta as mercadorias das maos em que sao valores de uso
negativo as maos em que servem de valores de uso. Chegadas ao ponto
em que servem de objetos de utilidade, as mercadorias desaparecem da
esfera das trocas e caem no dominio do consumo, o qual s6 se verifica
depois duma série de trocas de forma.

O que nao parece dificil de compreender é o fato de a leitora precisar dessa
certeza para se sentir segura e feliz. E, ainda que no contexto de Marx, a citacédo
servisse, inicialmente, para as coisas materiais, produzidas com o intuito de atender
as necessidades de seus compradores, pareceu-nos pertinente para uma

comparacao entre aquilo que situa no ambito do privado e do social.

Ainda em seu depoimento, a leitora Jackeline afirma que queria
ser invisivel (Todos os meus gestos eram contidos. [...] Na
verdade, ndo queria que ninguém me visse)

Sou Mais Eu!, 2011, Edic&o 246

A dieta apresentada pela leitora ndo apenas fixou um namero, peso de seu
corpo, mas também permitiu que um recurso (a comida como meio de producéao,
como mediadora) fizesse dela ndo apenas um produto que atendesse a uma

necessidade privada de saude fisica (atributo que ficasse preso ao corpo da leitora),
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mas também permitiu que o resultado da comida/dieta como mecanismo de
producao possibilitasse a ela uma existéncia social.
No terreno dessa existéncia social, vale destacar algumas palavras de

Bauman (2008, p. 128) a respeito do consumo:

A cultura consumista € marcada por uma pressdo constante para que
sejamos alguém mais. Os mercados de consumo se concentram na
desvalorizacdo imediata de antigas ofertas, a fim de limpar a area de
demanda publica para que novas ofertas a preencham. Engendram a
insatisfacdo com a identidade adquirida e o conjunto de necessidades pelo
gual se define essa identidade. Mudar de identidade, descartar o passado e
procurar novos comecos, lutando para renascer — tudo isso é estimulado por
essa cultura como um dever disfar¢ado de privilégio.

Essas palavras ndo se limitam ao consumo daqueles produtos originarios dos
galpbes industriais, mas pensamos também poder associa-las ao grande produto
social, n6s mesmos. Apresentar uma imagem que agrade ao outro parece ser uma
empreitada diaria que, incansavelmente, os individuos procuram alcancar. Estar
dentro dos padrdes corporais que o mundo social espera dessas leitoras requer
delas um comprometimento de transformacdo de seus corpos a fim de que sejam
produtos do meio onde estdo ou que desejam alcancar.

Nesse jogo de forcas, € razoavel considerar que seja constante uma
indagacdo na cabeca dessas leitoras que se lancam em capas de revistas: “Sera
gue ja estou completamente pronta, plenamente produzida, a fim de ser aceita por
outros individuos do meu mundo?”.

Assim, utilizando de elementos comparativos que, em muitoS momentos
exigem de nés um destemido olhar para as possibilidades interpretativas que se
apresentam, esperamos ndo ser nenhum tipo de exagero pensar que, para essa
mesma leitora ser aceita pelos individuos de seu mundo signifique ser consumida
como um produto, mercadoria que, insistentemente, busca ser digna das inUmeras

vitrines sociais. Douglas (2006, p. 108) afirma que

Quando se diz que a fungdo essencial da linguagem € a sua capacidade
para a poesia, devemos supor que a fungdo essencial do consumo € sua
capacidade de dar sentido. Esquecamos a ideia da irracionalidade do
consumidor. Esquecamos que as mercadorias sdo boas para comer, vestir,
abrigar; esquecamos sua utilidade e tentemos em seu lugar a ideia de que
as mercadorias sdo boas para pensar: tratemo-las como um meio nao
verbal para a faculdade humana de criar.
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Para o individuo, é preciso dar sentido a si mesmo. Quanto a iSso, 0 corpo
tem se mostrado um instrumento regulador de possiveis relaces sociais, permitindo
que esse mesmo individuo faca uso dessa mercadoria para pensar sua relacado com
o0 mundo.

Assim, € valido pensar, como Giddens, que a modernidade inaugura o projeto
do eu, mas sob condi¢bes fortemente influenciadas pelos efeitos padronizadores do
capitalismo mercantil. O mercado se nutre da infelicidade que gera, ou seja, 0s
medos, ansiedades e sofrimentos da inadequacdo pessoal que induz liberam o
comportamento consumidor indispensavel a sua continuidade. Vemos, desse modo,
gue ndo somente os estilos de vida, como também a autorrealizacdo é posta em
atraentes pacotes e, posteriormente, distribuida conforme critérios de mercado. Nas

palavras do autor

Mais importante, porém, e mais sutil, € o impacto das narrativas que a midia
traz. Aqui ndo ha necessariamente sugestdo de um estilo de vida a ser
desejado; em vez disso, desenvolvem-se estérias de modo a criar uma
coeréncia narrativa com o qual o leitor ou espectador possa identificar-se
(GIDDENS, 2002, p. 184).

N&do é novidade que a sociedade de consumo tem como base, conforme
Bauman (2008), a promessa de satisfazer os desejos humanos em um grau que
nenhuma sociedade do passado pode alcancar, ou mesmo sonhar. No entanto, essa
mesma promessa de satisfacdo tem um tempo para se esgotar, isto é, s6
permanece sedutora enquanto o desejo continua insatisfeito, enquanto o cliente ndo
esta “plenamente” satisfeito.

Trata-se de um jogo elaborado e cruel, pois se de um lado vemos um
individuo em busca de sua plena satisfacdo no exercicio do consumo, de outro
podemos considerar a existéncia de um trabalho orquestrado em que, diante da
insatisfacdo esperada, a economia se processa.

Foucault (2006, p. 47) nos apresenta uma proficua expresséao: “Escrever para
nao morrer’. Pensando assim, podemos imaginar que cada um precisa escrever a
sua proépria histdria, comunicar-se com o mundo exterior que esta diante de seus
olhos, para dele fazer parte, ser dele um membro. E, na modernidade, na condi¢ao

de consumidores natos, carecemos de um dialogo constante com aquilo que o
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modelo midiatico nos apresenta. Na nossa entrega aos modelos de consumo
apresentados, esses mesmos produtos ganham sentimentos. Na medida em que
estabelecemos com eles estreita relagdo, o mundo nos enxerga e também nos nos
produzimos conforme os modelos que sao apresentados.

Ainda lembrando Foucault, entendemos que, para a constru¢cdo de seu
proprio eu, o individuo ndo abre méo dos eus existentes no mundo a sua volta. Ser
alguém é ter sentimentos, sensacfes. Pensando assim, esse eu, a identidade de um
individuo vem sendo construida, reconstruida, alterada na velocidade em que novos

bens e servicos sao apresentados pela midia. Isso nos permite pensar ainda que

Na sociedade de consumidores, ninguém pode ser tornar sujeito sem
primeiro virar mercadoria, e ninguém pode manter segura sua subjetividade
sem reanimar, ressuscitar e recarregar de maneira perpétua as capacidades
esperadas e exigidas de uma mercadoria vendavel (BAUMAN, 2008, p. 20).

Somos, portanto, aquilo que consumimos. Consumimos aquilo no qual
depositamos nossos sonhos, nossa vontades, nossos desejos e, por que nao,
naquilo que fantasiamos como sendo nossa identidade. Pensando ainda com
Bauman, podemos considerar que ocorre uma dissolucdo do individuo no mar de
mercadorias e que, nesse processo, a identidade do consumidor é constantemente
construida e reconstruida. Precisamos estar visiveis ao mundo e, para isso, nao
apenas atribuimos significados aos produtos, como também permitimos que o

mundo do consumo nos transforme em mercadorias vendaveis.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Refletir sobre a publicidade conduziu-nos ao reconhecimento de que somos,
dia a dia, retratados nas paginas por ela criadas e que, na contemporaneidade, ou
seja, na “sociedade de consumidores”, como denomina Bauman (2008), somos
interpelados (saudados, apelados, questionados, irrompidos...) basicamente na
condicdo de individuos a definir os rumos da vida numa sociedade fundada no
consumo. E, se consumimos, estamos sujeitos a ser avaliados, resultando disso
uma recompensa ou uma penalizacdo segundo a nossa prontiddo e adequacao aos
padrbes que a midia constroi.

As capas das revistas Sou Mais Eu! e VIVA! Mais, ao apresentar um discurso
de bem-estar e sucesso na vida, levam seu publico a crenca de que para estar bem,
€ necessario estar magro. Por meio de anuncios, um conjunto de normas indica
solugdes que vao desde reducao de taxas de colesterol, passando pela felicidade ao
lado do namorado ou dos parceiros na vida sexual até o cotidiano do trabalho. Ai, a
comida ndo cumpre apenas o0 papel de atender as necessidades organicas dos
individuos; como um mix potentissimo de dietas e medicamentos, essa comida
viabiliza o emagrecimento quase “instantdneo” de leitoras, que passam a ser
anunciantes de seus feitos e de seus objetivos alcancados, promovendo o corpo
magro, como meio para possibilitar lacos culturais num cenario de realizacéo plena,
através de prescricbes e normas de consumo. Nesse sentido a comida compde o
processo de medicalizacdo da sociedade, transformando-o, porém, em uma faceta
especifica sua: aguela em que 0s sujeitos que prescrevem nao sao profissionais
qualificados para a funcdo, mas pessoas comuns, leitoras, que como estrelas de
capa ou experientes conhecedoras do assunto, expdem e sugerem suas receitas de
sucesso nesses consultorios ao preco de R$ 1,99.

Assim, consideramos que os enunciados ali apresentados reforcam a ideia de
que hd um modelo de vida, uma solugdo, um prazer a mais que a comida é capaz de
oferecer. Consumir esse discurso significa aceitar fazer parte do mito, da narrativa
que o texto apresenta, ou seja, entre outras solugbes, reduzir o manequim e

possibilitar a conquista de um corpo perfeito, escultural, aceitavel pela sociedade.
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Sendo mais uma personagem da narrativa oferecida, seu publico tem a mostra
facetas de sua identidade, isto €, suas subjetividades, frutos de uma transformacéao
continua. Os discursos apresentados através de enunciados persuasivos e dicas de
bem-estar sdo depdsitos de significados, em que os produtos (entendidos aqui como
sendo as mulheres magras que estampam as capas) ganham nova vida, novos
sentidos; sua simbologia se associa a outras mulheres a fim de se configurar
também em necessidade. Nesse material textual aqui tomado para reflexdo, para
gue as pessoas (suas leitoras) sejam apreciadas, tenham um “prec¢o” justo (numa
referéncia a Marx, em O Capital), produzam sentido e apresentem caracteristicas
que as capacitem a fazer parte da histéria de outros individuos, elas precisam
aceitar o discurso ali impetrado. Fazendo uma analogia com 0s enunciados que
retratam as narrativas das leitoras de capa dessas revistas, entendemos ainda que
“‘ninguém pode manter segura sua subjetividade sem reanimar, ressuscitar, como
também recarregar de modo perpétuo as capacidades e exigidas de uma mercadoria
vendavel” (BAUMAN, 2008, p. 20).

Enfim, compreendendo que o ato de consumir interfere ativamente na
formacdo subjetiva do individuo e que sua acao é cultural, concluimos que as capas
das revistas analisadas, atendendo aos principios de textualidade propostos por
Beaugrande & Dressler (1981), sdo detentoras de um contetdo enunciativo em que
“‘medicalizacdo da comida e transformacdo de pessoas em mercadoria” merecem
uma atencdo especial como mecanismos ativos nos processos de construcao

individual e coletiva da sociedade contemporanea.
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http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-232-626107.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-232-626107.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-231-625642.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-231-625642.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-230-624985.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-230-624985.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-229-624518.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-229-624518.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-228-623817.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-228-623817.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-227-623011.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-227-623011.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-226-622184.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-226-622184.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-225-621501.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-225-621501.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-224-620953.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-224-620953.shtml
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http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-223-620066.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-223-620066.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-222-618988.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/revista-sou-mais-eu-editora-abril-edicao-222-618988.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/sumario-soumaiseu-221-618407.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/sumario-soumaiseu-221-618407.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/sumario-soumaiseu-220-617728.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/sumario-soumaiseu-220-617728.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/sumario-soumaiseu-219-617087.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/sumario-soumaiseu-219-617087.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/sumario-soumaiseu-218-616299.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/sumario-soumaiseu-218-616299.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/sumario-soumaiseu-217-615468.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/sumario-soumaiseu-217-615468.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/sumario-soumaiseu-216-614530.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/soumaiseu/sumarios/sumario-soumaiseu-216-614530.shtml
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http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/sumario-revista-viva-mais-edicao-636-dira-paes-650865.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/sumario-revista-viva-mais-edicao-636-dira-paes-650865.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/sumario-revista-viva-mais-edicao-636-patricia-poeta-fatima-bernardes-648651.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/sumario-revista-viva-mais-edicao-636-patricia-poeta-fatima-bernardes-648651.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/sumario-revista-viva-mais-edicao-634-monique-alfradique-647165.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-631-capa-marjorie-estiano-645297.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-631-capa-marjorie-estiano-645297.shtml
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http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-629-capa-paula-fernandes-644663.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-629-capa-paula-fernandes-644663.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-629-capa-ivete-sangalo-643636.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-629-capa-ivete-sangalo-643636.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-628-capa-fernanda-vasconcellos-643036.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-628-capa-fernanda-vasconcellos-643036.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-627-capa-sophie-charlotte-642251.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-627-capa-sophie-charlotte-642251.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-626-capa-juliana-paes-641219.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-626-capa-juliana-paes-641219.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-625-capa-nathalia-dill-640579.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-625-capa-nathalia-dill-640579.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-624-capa-guilhermina-guinle-639793.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-624-capa-guilhermina-guinle-639793.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-623-capa-dira-paes-639066.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-623-capa-dira-paes-639066.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-622-capa-patricia-poeta-638247.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-622-capa-patricia-poeta-638247.shtml
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http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-621-capa-flavia-alessandra-637428.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-621-capa-flavia-alessandra-637428.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-619-capa-alinne-moraes-636796.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-619-capa-alinne-moraes-636796.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-619-capa-paula-fernandes-636217.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-619-capa-paula-fernandes-636217.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-618-capa-maria-melilo-635537.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-618-capa-maria-melilo-635537.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-617-capa-natalia-dill-634869.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-617-capa-natalia-dill-634869.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-616-capa-gloria-pires-634045.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-616-capa-gloria-pires-634045.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-615-capa-ivete-sangalo-633314.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-615-capa-ivete-sangalo-633314.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-614-capa-paola-oliveira-632699.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-614-capa-paola-oliveira-632699.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-613-capa-suzy-rego-632065.shtml
http://mdemulher.abril.com.br/revistas/vivamais/sumarios/revista-viva-mais-editora-abril-ed-613-capa-suzy-rego-632065.shtml
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ANEXO C - Capa da revista VIVA! Mais, 2010, Edlgao 587

NIS Modelos que disfarcam

Q
r os defeltmhos e fazem vocé ficar com um corpao

www.vivamais.com.br

vetel

AS AMPOLAS
QUE DEIXAM O
CREME PARA
PENTEAR MAIS
PODEROSO!

g apeioper | SUCOS QUE

Sidsdiowu  EMAGRECEM E
AINDA TIRAM
A CELULITE!

VAs receitas das bebidas que vio,
SEU HORGSCOPO secar seu COrpo COomo vocé
2011 COMPLETO sempre quis. Funcionam mesmo!
As previsdes da 7
astréloga que nunca
erra! Prepare-se
para surpresas...

Aprenda ja a técnica
para sumir com o
estresse da sua vida

DM i
g tini i

IGUAL AO SALAO!
SAIBA FAZER EM CASA

3 MAQUIAGENS DE
ARRASAR. E FACIL!

E mais: a leitora
Cintia ensina o
novo segredo que
ajuda vocé a secar
ao maximo com
a racao humana!




