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RESUMO

O avanco das pesquisas e investimentos da indfetnieacéutica ganha destaque nos
espacos dedicados pela midia para divulgar novaicaraentos e tratamentos. Esse
contexto acompanha a influéncia dos fatores ecaa@natrelados a variaveis sociais,
culturais e ideologicas, sobre o fazer jornalistiedim de verificar esse fenébmeno, este
artigo analisa o discurso jornalistico da revigega, na editoria de saude. A partir de
categorias da Andlise do Discurso, é possivel iiitart como a economia de mercado
esta ligada a materialidade discursiva no jornaismerando uma representacéo

favoravel ao consumo de remédios.
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INTRODUCAO

Nos estudos referentes & comunicacdo midiaticaegcente a atencdo que
pesquisadores tém dado a areas relativas a safdedbék razbes € o proprio olhar da
midia que se volta a essas questdes, ora divulgaowdus farmacos, ora relatando o
desenvolvimento e resultado das pesquisas médicas.

Os avancos do Brasil na area, em relacao a tengssagos, acaba pautando, de
certa forma, a midia que, diante de um assuntcemés, ndo pode deixar de cobrir
essas matérias.

Avancando nessas observacdes, percebemos que alarsaude pode se
apresentar de modo conexo com outras tematicaslo sam mais comuns beleza,
comportamento e estética. Essa convergéncia, mdswscita algumas questbes como:

quais sao os limites entre saude e beleza? Osethoés caminham sempre juntos? Qual

! Trabalho apresentado no GP Jornalismo Impressmcériro dos Grupos de Pesquisas em Comunicacadpeven
componente do XXXIII Congresso Brasileiro de CiéndasComunicacao.

2 professora dos cursos de Jornalismo e Publicidagle Propaganda do IMESB, email:

jornalismo_denise@yahoo.com.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

desses aspectos é mais valorizado pela midia?ut@anto o interesse das industrias
(em essencial a de farmacologia e a cosmética) engu@s visbes aos conteldos
jornalisticos? O leitor é visto como um cidadé&o tpra direito a saude ou é encarado
como um consumidor de uma industria que se renoraruita rapidez? Todas essas
davidas se enquadram na discussdo de como aseawlacdndémicas afetam a midia,
nossa maior probleméatica. Vemos, assim, como essabicionantes do mercado estao
manifestadas no discurso jornalistico que abortia@mio editorial satde-beleza.

O objetivo deste estudo € identificar, nas mareaguais, a materialidade
discursiva referente a economia vigente em noss&edaue, isto é, verificar a
influéncia das relagcbes de mercado no fazer jath@i A problematica do estudo
consiste no fato de que as bases estruturaisaslel bases histéricas e culturais, tém
influenciado o jornalismo de modo a desvirtua-lcsdas reais propdsitos de informar a
sociedade de modo responsavel. Assim, nosso @haolta a esse fenébmeno, levando
em consideracao, principlamente, os fatores ecag@ni

Para isso, desenvolvemos um trabalho cuja vers@émpleta estudou sete
reportagens de saude e beleza da reVisja. Como nossa intengéo era identificar as
marcas econdmicas manifestadas no discurso, sedecas os temas de beleza e saude.
Trata-se de assuntos conexos, correlacionados evigb#dizariam este estudo no
aprofundamento de uma area econémica proficuaind@strias de cosmeéticos e de
remedios.

A principio, adquirimos os exemplares do segundoestre de 2004. Dessas
revistas, selecionamos um més em que foram pubbcathis reportagens de saude e
beleza. Assim, estudamos sete reportagens dos exauplares do més de outubro.
Para este artigo, especificamente, selecionamosdamaete matérias, intitulabaplo
poder de fogpda editoria de saude.

Com isso, esperamos, de maneira dialética, enxargaegracdo de partes que
envolvem o jornalismo e a industria farmacéutiassscondicdes de producdo e o
contexto sdcio-econémico mais amplo.

Levamos em conta que cada reportagem faz, por meialiscurso, uma
representacdo da realidade. A enunciacao agrei@a, &m carater metonimico em que
o enunciador realiza inUmeras escolhas e deixat@aao mesmo tempo, milhares de
outras opg¢Oes discursivas. Ele cria, assim, umaeseptacdo, costurada com as

palavras e os elementos de imagem.
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Seguindo a linha analitica de que cada reportageoma representacao,
destacaremos os elementos que aparecem em todwgéms e que constituem essas
reportagens, construindo, discursivamente, o cemads personagens que nele atuam.
Nosso foco serd sempre as materialidades discargjua permitirdo verificar na
superficie textual a estrutura econdmica sob oudssc Para tanto, seguiremos
categorias salientadas pelos estudos de Maingueie®ly/2004), na Andlise de
Discurso (AD).

As categorias de anadlise s@mntexto cena de enunciaca@those nome de
marcas e produtoA conceituacao de cada uma esta explicitada ria paalitica deste
artigo.

J&4 para a leitura sistematica das imagens estaspaala reportagens,
levaremos em conta os estudos de Roland Barth@8)(#3Joly (2005) — que segue a
linha de Barthes. Esses autores ndo se chocam édreadornecem, ao mesmo tempo,
uma contribuicdo significativa para a decodificagdaprofundamento dos sentidos do
imagético que, por parecer algo natural, univexsig facil fruicdo, esconde seus niveis

mais profundos, suas intenc¢des, sua mensagem itaplic

1. Analise da Reportagem

Figura 1: Matéridduplo poder de fogo
RevistaVeja 15 de setembro de 2004, p. 76

O medicamento aqui abordado esta em teste. Isstrangse a revista nao
valoriza medicamentos cuja eficacia tenha um restinfento médico aliado a uma
distribuicdo do mercado. Nesse caso, a matériaido@accomo um andncio de um
produto que poderatiando for aprovado pelos 6rgdos competentes e @osEeNda,
[...] gerar até 6 bilhdes de dolares por ano em des) situando-se no patamar de
campedes como Lipitor e Zocor, para tratamento dlesterol. (p.76). Sem duavida,
um traco do jornalismo econdmico que leva em covdalucros gerados pela
mercadoria.

A representacdo da matéria tende a evidenciar np@ositivos do novo
remédio. Nenhuma contra-indicacdo ou possivel efsilateral é citado na matéria.
Mesmo estando em teste, a projecdo para o futanai®® forte na reportagem, como

mostram as seguintes marcas:
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“A previsdodo fabricante é enviar o Acomplia para aprovacad e lan¢a-lo
comercialmente em 2006(p.76)

“A grande duvida é saber se a perda de peso seraddwra. O fabricante,
previsivelmenteacreditaque os testes finais [..mpostrardoque sim”(p.76)

Como sempre, @lerta de um especialista ndo contradiz a voz do fabiecan
“Todos esses medicamentos para perda de peso ackntna verdade, tendem a ser
uma medicacdo a longo prazgp.76). Ou seja, o comentério final combate o rd@o
rapidez e ndo da eficiéncia do remédio, esta satvoedda durante a matéria.

A sequir, identificaremos as categorias analiticasiforme indicado no item

introdutorio deste artigo.

1.1 Contexto

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

A interpretacdo dos enunciados varia conforme upertério do destinatario.
Koch e Travaglia referem-se a esses saberes cojmocao de trés conhecimentos,
classificados em linguistico, de mundo e compadith Enquanto o conhecimento
linguistico é utilizado apenas em parte na integgéo de um texto, “o estabelecimento
do sentido de um texto depende em grande part®mloecimento de mundios seus
usuarios, porque € sO este conhecimento que vaiitpea realizacdo de processos
cruciais para a compreensao [...]” (KOCH; TRAVAG@LI 2003, p. 60). O
conhecimento de mundo trata-se, segundo os autbeeama espécie de dicionario
enciclopédico reunido na memoria do individuo, eesgata informac¢des do mundo e
da cultura.

Esses saberes que séao ativados ho momento de&ea#x; enunciados vao ao
encontro do contexto. Todo enunciado esta necassamie mergulhado em um
contexto que, no momento da enunciacao, inclinauo@ador na concretizacao de suas
ideias em discursos (KOCH; TRAVAGLIA, 2003, p. 2Naler-nos-emos desses
conhecimentos, aliados aos textos verbais e ndmaigeipara compormos o contexto no
qual as representacfes jornalisticas estdo inserpldvilegiando os aspectos de

mercado.
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A matéria explora alguns dos principais males delsgublica: a obesidade e o
tabagismo, que acarretam inumeras doencas e doempaos no caso da obesidade,
tem se agravado com o passar dos anos, como cénsegdo consumo excessivo de
alimentos, somado a disturbios psicolégicos e ndditals, entre outros agentes. Essa
realidade é atestada pela propria maté@aAcomplia [...] € a hova arma [...] de um
publico que ndo péara de crescer no mundo todo +gafizacdo Mundial de Saude
calcula existam hoje mais de 300 milhdes de obegngb)

Essa situacdo entra em contraste com uma cult@gmyilegia cada vez mais
padrdes rigidos de beleza que enaltece o corpooneaggbelto. A esse apelo hedonista,
presente tanto na comunicacao jornalistica e ptéiae, descortina-se um mercado
cada vez mais avido - incluindo homens e mulhempse; mesmo estando dentro dos
padrées aceitaveis de peso, cede a recursos. diedreexercicios fisicos dentro ou fora
de academias, dietas com ou sem a supervisao aeéaico ou nutricionistas e, mais
recentemente, a ingestdo de medicamentos, fendquense acirrou nas ultimas duas
décadas. Isso sem falarmos de procedimentos @osrgomo reducédo do estbmago em
casos cronicos, lipoaspiracao e cirurgias plasticas

No contexto tracado pela reportagem, esses proeetis séo reduzidos ao uso
de medicamentos. Mas quem direciona esse sentidodos pesquisadores envolvidos
nos estudos, que “explica” a partir de sua posigadegiada e institucionalizada como
médico: “Cigarro e obesidade sdo o primeiro e 0 segundoszalores de morte no
mundo ocidental. Esse medicamento tem o poder méater os dois &so explica o
entusiasmo em torno dele

Nesse fragmento, o médico foi incisivo ao mesmopteram que isenta o
enunciador (o jornalista) de ter encampado esstomnvista. No entanto, o titulo da
matéria -‘Duplo poder de fogo”- acabou sendo moldado por essa fala.

1.2 Cena da enunciacao

Seguindo os estudos de Maingueneau, temos queéexhm ndo € um conjunto
de signos inertes, mas o rastro deixado por unmudiscem que a fala é encenada”
(MAIGUNENEAU, 2005, p.85). A cena de enunciacaonguadrada pelo género do
discurso e pelo espaco da enunciacao instauradgp@gdrio discurso. No momento em
gue o enunciador cria o discurso, ele constroi anople fundo, uma diretriz que dita,

inclusive, o desenvolvimento das a¢es do discldswvido a cena, que tem sua raiz no
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género de discurso, 0 enunciador sabe que devel@n®ntes, quais pessoas devem
ser entrevistadas, quais informacdes devem saizatas.

A partir dessas estruturas, cria-se a segunda déoetia cena de enunciacao,
que compde a representacdo. Maingueneau esclarece metafora teatral é frequente
entre os analistas de discurso inspirados pelaemerr pragmatica. Segundo a
perspectiva pragmatica, “a linguagem € considereg@o uma forma de acao”
(MAINGUENEAU, 1997, p. 29). Ou seja, um ato de falglica uma acao e pressupde
um contrato de fala, no qual, de um lado, temo®laggue institui a acao e, de outro,
aquele que realiza a acdo. Conforme a analogiaccteatro, na arte da representacao,
“a cena de fala ndo pode, portanto, ser concebidaocum simples quadro, uma
decoracdo, como se o discurso sobrevivesse naomtey um espaco ja construido e
independente desse discurso. Ela é constitutivae” de{CHARADEAU;
MAINGUENEAU, 2004, p. 95).

Isto é, a cena indica limites para a construcaalidourso visto que, antes de
serem compostos, ja se sabe em qual género derstisos enunciados serdo
enquadrados. Simultaneamente, a cena € construfdadada que a enunciacdo se
desenvolve.

Existem trés subdivisdes para a cena da enunciiEiogueneau 2004: 86). A
cena englobante refere-se aquela que envolve ar leih um determinado tipo de
discurso. No caso déeja a cena englobante é a jornalistica (tipo do d&&jumas isso
ndo basta ja que nem todos os leitored/eja sdo jornalistas. E preciso ver como o
discurso jornalistico os trata. Leitor critico,tdeireligioso, leitor conservador, leitor
jovem, etc.

A cena genérica refere-se ao género do discursmme © leitor é enquadrado
em termos mais especificos. Trata, portanto, delpgpe o leitor desenvolve no
momento em que absorve o0 enunciado. Apesar daeertifacbes elaboradas por
Maingueneau, existe, entre cena englobante e ganénna forte aproximacao
conceitual. Por isso, vamos preferir, em nossaslest o termo cunhado pelo proprio
autor que traduz a unido dessas duas cenas qu& meswjuadro cénico. “E ele que
define o0 espaco estavel no interior do qual o eadocadquire sentido — o0 espaco do
tipo e do género de discurso” (MAINGUENEAU, 200483).

E, finalmente, tratamos da cenografia, Ultima stib@lo de cena, definida como
uma cena construida pelo texto especificamente celmrio montado, a dimensao de
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cena em que o enunciador tem mais liberdade pareger dentro do tipo e do género
de discurso.

A cena de enunciagdo construida ao longo da remontaé, em muitos casos,
definida logo na abertura da matéria. E o castad®sca, que inicia com a seguinte
proposicao:

(1)'Uma droga queprometede uma sé veajudar a emagrecer e parar de
fumar parece boa demais para ser verdade?

(2) A prudéncia recomenda cautela diante dos amidoigénero,

(3) mas uma coisa pelo menos pode-se dizer: ndo € invemgidiccao
cientifica”.

Ora, a oracéo adversativa (2) que recomenda cdidalao entremeio de duas
oragles euforicas — uma apresentando duvida (19wgra, uma afirmacao categorica
(3) - sobre o remédio. Se a reportagem esta falaodre um medicamento que néo é
de ficcdo cientifica — isto €, que se trata de aégb e palpavel -, logo, o sentido da
oracao interrogativa acaba sendo respondida: odierf&bom demais” e “é verdade”.

O unico detalhe discursivo que, de fato, reprodisa eautela preconizada pelo
enunciador é o verbo “ajudar”, significando que emédio ajuda, mas ndo é
determinante.

Assim, a matéria jornalistica acaba preparando lwearte mercadologico para o
lancamento de um remédio, funcdo essa da publigidadnstruindo um espaco
discursivo em que se desenrola uma representagétvada do produto.

1.3 Ethos

Em linhas gerais, o ethos consiste na “voz” doul®s, aquele que fala ao
enunciatario. Para entendermos melhor esse concettrnamos a sua origem, na
retérica, em quethéera “as propriedades que os oradores se confemaiicitamente,
através de sua maneira de dizer: ndo o que diziamopesito deles mesmos, nasgue
revelavam pelo proprio modo de se expressaréMAINGUENEAU, 1997, p. 45,
grifo do autor). E devido a esse traco do ethosogesunciador passa a ser um fiador,
aquele em quem se confia (MAINGUENEAU, 2004, p695-

O ethos persuade, mas ndo deixa essa intenc&pdraner ao seu publico.

O ethos funciona, assim, como uma auto-qualificaigdplicita, em que se

reconhece o enunciador ndo pelo que ele diz desinm, mas pela forma como diz, e
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esse percurso ja se inicia pela escolha dos assyio ele abordados. Para uma
aplicacdo mais adequada de ethos na AD, é predtr ngue “esses efeitos sdo
iImpostos ndo pelo sujeito, mas pela formacéo disair(p. 45). Na AD, a dimensao
corporea - gestos, tons de fala, etc., tipicadthusirsos orais — € dispensada ja que sua
aplicacao se da também em textos escritos.

Mas os sentidos do enunciado permitem uma constriigdsentidos acerca de
duas dimensdes do ethos (MAINGUENEAU, 1997, p.998-0O carater esta associado
as caracteristicas psicolégicas da personagem daociador. Ja o conjunto de
determinacdes fisicas e também a mobilidade doceamor no espaco social séo
atribuidas a corporalidade. E todos esses traceshds do enunciador sdo apreendidos
por meio das marcas textuais.

Na matéria, o ethos discursivo do enunciador mastraencantamento com 0s
avancos da medicina que, mesmo a partir de tgat€scapaz de preconizar grandes
transformacdes em areas que, sabemos, ainda né@mtranmam um caminho definitivo e
sao crénicas como a cura do vicio do cigarro erdapge peso. Assim, a noticia acaba
por “tornar possivel o reconhecimento de um fatecdehecido como acontecimento
notavel” (TUCHMAN apud PENA, 2005, p.129).

Retomando o texto ja citado, em que € dito “[.mjaucoisa se pode dizer: ndo é
invencdo de ficcao cientifica”, lembra andnciosnderchandisingem programas de
auditério Um exemplo é um aparelho para fortaleacemusculatura do corpo, anunciado
pela modelo Joana Prado, conhecida na midia coitiogi@, e cujo borddo no anuncio
era:“Nao é feiticaria, € tecnologia” Da mesma forma, no decorrer da enunciacdo, o
ethos se imbui de um anunciante que lanca chawdiascpnvencer o publico e possui
caracteristicas tipicas étoganpublicitario (GONZALES, 2003, p.24) por ser pogiti
breve, objetivo, sem uso de condicional, compreehsisimpético.

Mesmo o produto ainda ndo sendo comercializadthasatesta seu entusiasmo
a partir de inUmeras estatisticas fornecidas palwidantes. Numeros arranjados
reforcam o antes e depois, comprovado por testesmpuentanto, ainda passarao pelo
aval de 6rgaos regulamentadores.

Fragmentos comtDurou apenasdez semanas, mas 0 resultgdcanalisado
mostrou que a drogajuase dobraa chance de um paciente deixar o cigarro”
apresentam marcas de subjetividade do jornalista, ppderiam ser trabalhadas de
forma menos parcial, deixando que o leitor cons$elisua representacdo, sem

promover uma inclinacéo positiva em relacéo ao ytamd
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1.4 Nome de marcas e produtos

Esta categoria se engloba em um tipo de nome pré@specifico, isto &, “o
nome de marcas e seus correlatos, os nomes detggo@om essas marcas, n0Sso
mundo se povoa de entidades que ndo sao seres dgjmam animais, nem objetos”
(MAINGUENEAU, 2004, p. 207). Em seus estudos, maekemplifica essa categoria
com os textos publicitarios, mas nogswpus mesmo sendo um conjunto de matérias
jornalisticas, incorpora essas marcas.

Existem trés denominacdes para essa categorian@ da marca € um nome
préprio que “refere-se a um agente coletivo, umpresa, que possui simultaneamente
propriedades ligadas a um individuo humano” (MAINENEAU, 2004, p. 208). O
autor explica que a este nome sao atribuidos aseglkspecificos como seriedade,
juventude, etc.

Em publicidade, esses valores sdo necessarioscparam um diferencial em
torno da marca, uma aura propria que ird valoazaercadoria em relacdo as demais.

J&4 o nome da categoria tem relagdo com o ramo fiwodde determinado
produto. E um nome comum. Por fim, temos o nom@rdduto — que também é um
nome proprio, pois designa “nao um individuo unioas um numera priori ilimitado
de mercadorias idénticas” (MAINGUENEAU, 2004, p820Assim, um nome de uma
marca abarca diversos nomes de produtos, que, & g&tdo inseridos dentro de um
mesmo nome de categoria.

Na matéria, o0 nome da marcal/fabricante é o Sangdnfls, “fusdo de dois
grandes laboratérios francesegp.74). Ainda é citado na matéria 0 nome Sanofi,
guando o laboratério ndo havia participado da fuddm nome da categoria € referida
como “droga”, “arma” (sentido metaforico que explar carater de eficiéncia e rapidez
do produto), “medicamento”, sendo que essas deraqp®d@s referem-se ao Acomplia,
nome do produto citado, nesses termos, trés v&sesprincipio ativo é rimonabant.
Ainda séo citados na matéria dois outros produtscategoria de remédios para
colesterol — o Lipitor e o Zocor, tratados na matéomo “campedes de venda” da
categoria. Existe, aqui, a repeticdo da marcayeocurso publicitario que serve para

fixar a imagem da marca e atribuir-lhe funcdestp@s na vida do usuério.

1.5 Analise de imagens
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Este item, além de decompor as fotografias, tamb@iuira andlise de
infograficos — que séo hibridos entre as linguagemnisal e ndo-verbal — e dbsxes
em gue alguns aspectos verbais sdo postos em weg@lg arranjo visual das paginas.

Partiremos da concepcéo de que os sentidos doenBahe do verbal estdo
em constante relacdo, ndo podendo ser vistos de mddsociavel, mesmo porque,
quando a reportagem se apresenta ao leitor, ogelemsao simultaneos e confluentes.
Para Joly, “é sua relagdo, sua interacdo, que prodentido que aprendemos a decifrar
mais ou menos conscientemente e que uma observagidosistematica vai ajudar a
compreender melhor” (JOLY, 2005, p. 38).

Levaremos em conta, ainda, que as fotos analiss@laspublicitarias, por
reunirem caracteristicas como pose, arranjo da eertdizacdo de modelos. Assim, da
imagem fotogréfica pretendemos verificar o porgeéul inser¢cdo na matéria e qual a
sua relacédo com o verbal, em um exercicio que raquenlhar insistente que mude, ao
final, a impresséo primeira de cada imagem.

A imagem fotografica dessa matéria diferencia-se dianais pecas analisadas
porque traz uma pessoa fora dos padrbes estéigarges. Nela, figura um homem que
apresenta mais de quarenta anos, estd acima de gesalvo. Em uma das méaos tem
um charuto e na outra, um grande pedaco de pizzaagem de meio corpo destaca
justamente a partir do claro/escuro esses elemdé&mimscomo 0 seu rosto satisfeito,
com um sorriso contido, olhando para alimento e pgi@ a camara. Traz, ainda, um
guardanapo de papel pendurado no pescoco.

A fotografia carrega marcas de “gulodice” e de wortlinho feliz’ que, mesmo
tendo problemas de obesidade e o vicio do tabagisacentuado pelo charuto em lugar
do cigarro -, apenas se realiza com seus viciomait®ira exagerada (como sugere o
guardanapo de papel, que evitara a sujeira caysdas mordidas na pizza). A imagem
ainda liga o problema da obesidade a fome, matext por um alimento caldrico.

Neste caso, a revista estampa o problema a saddrad ser transformado. E
essa transformacdo sO pode ser alcancada com a ditécnativa apresentada pela
matéria: os remédios para emagrecimento. O vadeid € tratado com humor pela
fotografia. O gordo ndo pode ser bonito. E issae mostra a foto. Além do mais, o
gordo assim o é por seus proprios habitos. E agsano discurso da matéria constroi

socialmente a realidade que o cerca.

1.6 Analise dobox da matéria
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O boxda matéria, acoplado a imagem acima analisadaaa@es nova geracao
de remédios para emagrecer’ e expande as opcOoé® dEssa mesma categoria,
reiterando a solugcdo do problema de gordura comdupse. A mesmo tempo que
reforca apenas uma face do Acomplia — 0 seu paderaca gordura — também mostra
ao leitor as opcodes oferecidas por um mercadotyudd a possibilidade de escolha. O
Acomplia, o Reductil, o Plenty e o Xenical sdo aargas citadas, com a substancia
agente antecedendo. Paralelamente, o quadro atesfaitos dos remédios, ocultando,
todavia, suas contra-indicacdéReduz a vontade de comer e de fumar”, “Satisfaz a
fome com menos comida@™impede a absorcéo pelo organismo de 30% de gatiur
Aqui, a revista assemelha-se a um catalogo, uniel@ra de papel que traz marcas e
0s métodos que o cliente — representado pela imdgdoto, a direita do quadro — pode

procurar.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante da analise dessa reportagem, percebemassquemes de medicamentos
sdo amplamente divulgados bem como as imagensedod&dios. Isso evidencia um
reforgo da vocacgao das revistas em geral, quessenatham a “lojas de papel” — haja
vista a origem do nome magazine, também utilizaden mlesignar esse tipo de
publicacéo.

Também notamos, no conjunto da pesquisa, que ariadite saude privilegia
medicamentos relacionados a estética. Os remédara pmagrecimento sao
enaltecidos, sem a verificagcdo das causas da ablesidlal doenca, alias, esta
relacionada a habitos exagerados na alimentac&tjrllibs hormonais bem como
sedentarismo, itens nao privilegiados pelas pagla&eja

Evidencia-se, portanto, a forca da industria faénéica que ocupa 0s espacos
jornalisticos. Também ressaltamos que a publicidedemédios é regulamentada pela
Anvisa (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitariapertanto, mais restrita do que nos
espacos jornalisticos.

A revista, por meio de suas matérias, acaba dimdlya uso de remédios e
invertendo o processo de recomendacdo medico-pagcisto €, incentivando o proprio
leitor-paciente a solicitar ou, no minimo, pergurgabre determinadas novidades do
mercado farmacéutico ao seu médico.

Tais considera¢gBes se apOiam no emprego das dateger analise, por meio

das quais decompomos a representacao estabelettddigcurso da revista. Nela, o
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consumo dos remédios — viés curativo — € mais Vigue os procedimentos de

prevencao, preconizados pelos atuais procedimeetesalude publica no pais.
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_ Saie]
DUPLO PODER DE FOGO

Laboratério testa
remédio que promete
combater ao mesmo
tempo 0 excesso

de peso e o fumo

wa droga gue promeie, de uma i
u ver, Jjucar 3 emngrocer ¢ para de

fumar perece boa demais pars ser
verdode? A prodéncia recomenda caile-
la disnte e sviincios $n pinern. mas
uma coisa pele menos s¢ pode dizer:
ndo ¢ invenclo de ficgho cientifico. O
Acomplia. que tem como principio at-
Vo 0 rimonabent, € ¥ nova amma do re-
cémecriado Sanofi-Aventis, fusko de
dogs grandes laborabérios franceses, pa-
ri wm pdblico goe e e cresees
o o ndo — a O peagia Mun-
dial de Swide cakouln Gue existam hips
mais de 300 milhdes do obesos. Quands
for aprovado: pelos deghos competentes
e poito i venda, 0 nove medicamentos
poderd gemr até 6 bilhdes de délares
por ano cm vendas, stnando-se oo pata-
ar die campedes cono Lipitor & Zocon
para tratamenio de colesterol. “Cigamo
¢ ohesidade 550 o prmeine ¢ o segundo
cousadores de mone no mundo ociden-
o, Esse medicamento tem o poder de
coinbater o8 dods, ¢ 50 explicn o enta-
sfasmo om tomao dele”, diz Robert An.
thenelli. priquiatta do Universidade de

 de saciedade

0 que far: satisfaz a fome com menos comida
Mzmm g
0 que far impedea :

M.‘:mMQunwm:

Cincinnati. nos Estados Unidos, € um
dos pesquisadones. cnvalvidos no cs-
do- A previsio do fadricante € cnviar o
Acomplia pars aprovagio anto & Food
and Drug Admimistralion smericana
quent pos GrEdos comespondenies na
Eumopa ainda no and quee ver @ luigi-la
cumecialinenic e 20606,

O rimonabant & urnn oebetincia oria-
o parn bloguear um tipo de receptor nn
cérehoo que aumenta 8 necetsidade de
ingesidiode comida & o vontade de fumas
— exatamente o responsdvel pela lanica,
0 pioo de apetite que USIEnos Senicm
depois de fumar maconha. Foi olids,
inspizado em - pesquisss sobre a fome
plis-maconhn que ¢ Sanofi. musto s
da fusio, comegou & buscar um medica-
menio que blogucasse e ofeile ©, cm
Wi s, cortrolasse s Tome em
geral A infludncn adicsonal sobre o
vontade de fumar o descoberts
posteriorments, Dow, | 500 pa-
cienies phesns Ul Com fnh'cpcm
tratados: experimentalmende du-
pante um ane com 20 miligra-
mas didiros de Acomphia, T0%
perdernm mais de 55 do peso
corparal; ¢ 39%, mais de 107,
Em méda, a perda chegou & 8,6
quiles €.a 5.5 centimetros da cir-
cuntferéneia abdominal, Além dis-
86, o pacienles tivarm diminuiglo
nos nivers de irighicéndes ¢ au-
menio do HOL o0 onlestes
ol hami, O feste com

3

T8 15de wembro. 2004 vela

fumanics fos fato em 787 pacicmes que
Jit hiaviaim tentado pacar de fumar cutras
vepes. Daroa apenss des scmimos, mas o
restuliado j4 analisads mostrou que 8 dre-
g quase dobr @ cliaioe de WM pacienLe
deinar o cigarre, Moas: qaem efetnamen:
te conscguiv lacgos o vicio nidko teve o ga-
nhi de pean que Ko COSIMA ACATELET A
grande diivida & saber 52 4 perda de peso
e duracourn. O fabriconte, previsel
e, acreditn que o5 testes. fimas, que
devem durar mas um and o enghobar
173 000 pessoas, mostrarko que sim, “Mas
R0 ¢ QINA CONS - gue 1 PSSO vl [omir &
resolver o problema deln em ummes. To-
dos. esses medicomentos pars perda de
peso aceniuadi, na verdade, fendem o
ser uma medicagho o loago pruze”, aler-
a0 endacrinologista. Zubetka Halpem,

eecreting-peral dn Assoaciagho
Brasileira para o Es-
twdo da Dibesidade
(Abe<o), |
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