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As realidades da vida moderna implicam uma relagdo tdo intima
entre as pessoas e a tecnologia que ndo é mais possivel dizer
onde nds acabamos e onde as mdquinas comegam.

Hari Kunzru
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RESUMO

Nesta pesquisa qualitativa, investigamos sentidos potencialmente ideoldgicos na propaganda
brasileira de medicamentos. O objetivo é problematizar o papel do discurso na sustentacao de
relagdes assimétricas de poder na modernidade tardia. A luz de pressupostos tedrico-
metodoldgicos da Analise de Discurso Critica (Chouliaraki & Fairclough, 1999; Fairclough,
2003a), mapeamos conexdes causais entre aspectos semioticos e nao-semioticos implicados na
preocupagao social em foco. Na faceta mais social do estudo, pesquisamos caracteristicas e
instituicoes da modernidade tardia relacionadas ao capitalismo avancado. Na andlise
discursiva, por sua vez, abordamos a pratica publicitdria a partir do género “antincio de
medicamento”. Com base em principios da Nova Retdrica (Bazerman, 2005, 2006; Miller,
1994), trabalhamos com um corpus documental composto por seis possiveis exemplares desse
(sub)género discursivo, produzidos em épocas diferentes. Como instrumento de analise,
utilizamos principalmente categorias da Analise de Discurso Critica e da Semidtica Social
(Kress & Leeuwen, 1996, 2001), baseadas na Lingiiistica Sistémico-Funcional (Halliday &
Matthiessen, 2004). Exploramos, por meio delas, os principais esfor¢os retoricos da
publicidade, apontados na literatura especializada (Cooper, 2006; Sampaio, 2003; Vestergaard
& Schroder 1994), em busca de sentidos potencialmente ideolégicos. A andlise discursiva, em
que estudamos aspectos referentes a producdo e composicdo textuais, somamos a
interpretagao de dados quantitativos sobre a recepgao dos textos. Esses dados, gerados a partir
de aplicacdo de questiondrio aberto auto-administrado, informam a explanagao sobre
investimentos ideoldgicos de convengdes discursivas articuladas em textos. Os resultados da
pesquisa apontam que sentidos ideoldgicos verificados na propaganda de medicamentos
praticada na sociedade tradicional e moderna persistem nas amostras produzidas na
modernidade tardia. Nestas ultimas, entretanto, como resposta a mudancas sociais, exploram-
se medos, anseios e desejos relacionados a saide de modo mais velado e com pronunciada
potencialidade para instaurar e sustentar relacdes de dominacdo, especialmente entre
“leigos/as” e peritos/as.

Palavras-chave: discurso; ideologia; propaganda de medicamentos; géneros discursivos;
identificacdo; modernidade tardia.



ABSTRACT

In this qualitative research study, we investigated potentially ideological meanings in
Brazilian medicine advertisements. The aim was to problematize the role of discourse in
maintaining asymmetrical power relations in late modernity. Based upon Critical Discourse
Analysis theoretical-methodological concepts (Chouliaraki & Fairclough, 1999; Fairclough,
2003a), we traced causal connections between semiotic and non-semiotic aspects in the social
issue considered here. For this study’s more social dimension, we examined characteristics
and institutions of late modernity related to advanced capitalism. In the discursive analysis,
advertisement practice was considered in terms of the “medicine advertisement” genre. Based
upon New Rhetoric concepts (Bazerman, 2005, 2006; Miller, 1994), a text corpus made up of six
possible samples of this discursive (sub)genre, produced in different time periods, was
studied. For the analysis, mainly Critical Discourse Analysis and Social Semiotic categories
(Kress & Leeuwen, 1996, 2001), based upon Functional Systemic Linguistics (Halliday &
Matthiessen, 2004), were applied. With these categories, we looked at the main rhetorical
expressions in advertisement, pointed out in specialist literature (Cooper, 2006; Sampaio, 2003;
Vestergaard & Schroder 1994), with a view to finding potentially ideological meanings.
Through the discursive analysis, aspects regarding production and textual composition were
considered. Further, the interpretation of quantitative data on text reception. This data,
generated through an open questionnaire served to explain the ideological investments in
discursive conventions articulated in texts. Research results indicated that ideological
meanings noted in medicine advertisements used in traditional and modern society persist in
the examples produced in late modernity. However, in the latter, given social changes, fears,
anxieties and desires related to health are exploited in a subtle way but with a marked
potential to instill and sustain relations of dominance, especially between lay people and
specialists.

Key words: discourse; ideology; medicine advertisement; discursive genre; identification;
late modernity.
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APRESENTACAO

sta tese aborda o problema sociodiscursivo da promogao comercial de

medicamentos no Brasil. O estudo tem como objetivo geral investigar na
propaganda de medicamento sentidos potencialmente ideoldgicos que contribuam para
sustentar relagdes assimétricas de poder, sobretudo entre “leigos” e “peritos” da satide e
da linguagem.

Os objetivos especificos sdao, primeiro, investigar mudancas sociais e discursivas,
bem como suas conexdes, na rede de praticas implicada na promogao de medicamentos
na modernidade tardia. Segundo, investigar sentidos potencialmente ideoldgicos em
textos que materializam o (sub)género “antncio de medicamento”. E, por fim, investigar
o potencial ideoldgico de convengdes discursivas nas praticas de leitura pesquisadas.
Tendo em vista tais objetivos, problematizamos o papel do discurso na sustentagao de
preocupacdes sociais ligadas ao consumo inadequado de medicamentos.

O debate sobre os riscos da propaganda de medicamentos na midia ndo é novo. As
crescentes preocupagoes envolvem, por exemplo, os riscos da automedicagao, das
intoxicagdes, do consumo inadequado e exagerado de medicamentos, tudo isso somado a
desigualdades sociais e dificuldades de acesso a servigos e tratamentos de satde, dentre
outros. Varios estudos sobre o assunto sdo desenvolvidos desde meados de 1980 no Brasil,
com destaque para a area da Sauide Publica. Embora envolva diretamente a “linguagem”,
no inicio da pesquisa, em 2005, nao localizamos trabalhos em Lingiiistica sobre o tema. A
época, como reconhecida causa de diversos problemas, a propaganda de medicamentos ja
estava ha cinco anos submetida a controle sanitario. O que se verificava e se discutia
nacionalmente, sobretudo no ambito das ciéncias da satide, eram as novas maneiras de
promover medicamentos na midia sem chamar a atencao da vigilancia sanitdria e,
conseqiientemente, sem se sujeitar a restricdes impostas por esse mecanismo de regulagao.

Dessa forma, o interesse pelo tema originou-se tanto pelo comprometimento com



questdes sociais, como pela caréncia de estudos na drea na Lingiiistica, quanto pela
natureza inerentemente social e semidtica do problema, que apontava conexdes entre
mudangas discursivas e ndo-discursivas.

Hoje o debate prossegue. A legislacao tenta acompanhar as mudangas discursivas;
estudiosos sanitaristas reiteram a necessidade de coibir este tipo de pratica promocional,
exacerbadamente lucrativo para alguns setores da economia e igualmente ameacador para
a sociedade em geral; e estudos em andlise de discurso ja comegam a surgir, a exemplo de
Boelke (2008).

A partir da concepcao dialética de linguagem-sociedade, nesta pesquisa qualitativa
documental conjugamos andlises sociais e discursivas. Na faceta mais social do estudo,
pesquisamos caracteristicas e instituicdes da modernidade tardia relacionadas ao
capitalismo avangado, a vigilancia, a “sociedade de consumo”. Na andlise discursiva, por
sua vez, abordamos a pratica publicitaria a partir do género “antincio de medicamento”,
direcionado a/a consumidor/a. Com base em principios da Nova Retorica (Bazerman,
2005, 2006; Miller, 1994), trabalhamos com um corpus documental composto por seis
possiveis amostras desse (sub)género discursivo, produzidos em épocas diferentes. Trés
deles, correspondentes ao periodo de 1920-1970, representam a propaganda de
medicamentos tradicional e moderna. Outros trés, publicados de 2002 a 2006, sao
exemplares da promogao praticada no contexto de vigilancia da modernidade tardia.
Ainda que a perspectiva sincrOnica seja predominante na pesquisa, a triangulagao
temporal de dados possibilitou reflexdes de cunho comparativo.

Com base nos principais significados do discurso — acional, representacional e
identificacional — propostos em Fairclough (2003a), pesquisamos no corpus processos de
hibridizagao de géneros bem como de discursos ideologicamente projetados para a
identificagdo do/a consumidor/a de medicamentos. Por este/a, entendemos o/a
consumidor/a que, embora nao necessite, faz uso desses produtos em busca de um ideal
de satde nunca plenamente atingido porque implica superagao de limitagdes humanas.
Como instrumento de andlise, utilizamos principalmente categorias da Analise de
Discurso Critica e da Semidtica Social (Kress & Leeuwen, 1996, 2001), baseadas na
Lingtiistica Sistémico-Funcional (Halliday & Matthiessen, 2004). Exploramos, com elas, os

principais esforcos retdricos da publicidade, apontados na literatura especializada



(Cooper, 2006; Sampaio, 2003; Vestergaard & Schroder 1994), em busca de sentidos
potencialmente ideoldgicos.

A andlise discursiva, em que estudamos aspectos referentes a producio e
composicao textuais, somamos a interpretacao de dados quantitativos sobre a recepgao
dos textos, outro importante elemento da construgao de significados. Esses dados,
gerados a partir de aplicagio de questiondrio aberto auto-administrado, informam a
explanagao sobre investimentos ideoldgicos de convencdes discursivas articuladas em
textos. Além do corpus documental e dos dados quantitativos sobre praticas de leitura, o
estudo apdia-se em legislagOes brasileiras para a promocao de medicamentos, assim como
em observacao ndo-participante e revisao bibliografica sobre a atividade publicitaria.

Com essa proposta tedrico-metodoldgica, atingimos os objetivos especificos de
investigar, primeiro, mudangas sociais e discursivas, bem como suas conexdes, na rede de
praticas implicada na promogao de medicamentos na modernidade tardia. Segundo, sentidos
potencialmente ideoldgicos em textos que materializam o (sub)género “antincio de
medicamento” e, terceiro, de investigar o potencial ideoldgico de convengdes discursivas
nas praticas de leitura pesquisadas. Para apresentar os resultados deste trabalho,

organizamos a tese em seis capitulos.

No Capitulo 1, Propaganda de medicamentos no Brasil: da instauracdo ao controle,
buscamos tracar um panorama da histéria brasileira da propaganda de medicamentos
direcionada ao/a consumidor/a. Partimos das origens, em meados de 1880, e avangamos
até sua atual condigao de grave problema de satde publica, e objeto de controle sanitario.
Também discutimos duas praticas sociais particulares diretamente envolvidas no
problema investigado, quais sejam, da industria farmacéutica e da vigilancia sanitaria.

No Capitulo 2, Andlise de Discurso Critica: discurso publicitirio e identificagdo do
consumidor de medicamento, discutimos o problema de pesquisa a partir de aspectos
discursivos. Refletimos sobre a propaganda de medicamentos em termos dos discursos
particulares que ela articula e das identificagdes que ela parcialmente projeta.
Apresentamos a principal perspectiva tedrica da pesquisa, a Andlise de Discurso Critica
de vertente britanica, bem como os conceitos de “pratica social”’, “hegemonia”,
“ideologia”, entre outros, centrais na pesquisa. Por fim, refletimos sobre o discurso

particular da publicidade e a identificacdo do/a consumidor/a atual de medicamentos.



No Capitulo 3, Uma abordagem critica para o género discursivo “antincio publicitdrio de
medicamento”, damos seqiiéncia a discussdao de aspectos discursivos do problema de
pesquisa, mas do ponto de vista dos géneros do discurso. Partimos dos estudos
fundadores de Bakhtin e apresentamos e confrontamos trés abordagens contemporaneas
de géneros, quais sejam, a tradicional Escola de Sidney, a Nova Retorica e a ADC, que nao
€ uma proposta especifica para estudos de géneros discursivos, mas trabalha com a diade
género-poder, fundamental para a pesquisa. Para encerrar, tecemos comentarios iniciais
sobre o género selecionado para estudo, a partir da teoria discutida. Concluimos, assim, as
discussdes mais sociais e mais tedricas para, nos capitulos seguintes, apresentarmos e
discutirmos aspectos mais metodoldgicos do estudo, incluindo as andlises discursivas.

No Capitulo 4, Percursos tedrico-metodoldgicos: pesquisa qualitativa documental em ADC,
abordamos concepcdes e procedimentos ontoldgicos, epistemoldgicos e metodoldgicos que
balizam a pesquisa. Apresentamos a pesquisa qualitativa como um campo de investigagao; e
retomamos brevemente a perspectiva ontoldgica critico-realista da pesquisa, discutida no Cap.
2. Em seguida, refletimos sobre a estratégia de investigagao qualitativa do tipo documental, e
apresentamos os objetivos e questdes de pesquisa. Por fim, descrevemos processos de geragao e
analise de dados.

No Capitulo 5, Da propaganda de medicamentos tradicional a moderna, damos inicio as
analises discursivas, que visam subsidiar a macroandlise social da promog¢ao de medicamentos.
Analisamos os textos do corpus documental principal que compreendem o intervalo de tempo
1920-1970, segundo categorias de andlise acionais, representacionais e identificacionais,
distribuidas segundo principais esforgos retdricos de antncios publicitarios. Uma vez
apresentadas as analises, apresentamos e interpretamos os dados quantitativos sobre as praticas
de leitura pesquisadas. O objetivo dessa ultima parte € refletir sobre investimentos ideoldgicos
da articulagao de convengoes discursivas nos textos, do ponto de vista da recepgao.

No Capitulo 6, Promogio de medicamentos na modernidade tardia, analisamos os textos do
corpus correspondentes ao periodo de 2002 a 2006, seguindo o mesmo procedimento de andlise
do capitulo anterior. As amostras analisadas neste capitulo sdo tanto parte das mudangas sociais
discutidas na tese que, por exemplo, demandaram em 2000 a inser¢ao da propaganda de

medicamentos na lista dos objetos de controle sanitario, quanto resultados delas. Pela andlise



discursiva, investigamos potenciais sentidos ideoldgicos nos textos, como forma de mapear
conexdes entre discurso e outros momentos (nao-discursivos) implicados no problema.

Nas Consideragoes Finais, sumarizamos os resultados da pesquisa, esperando ter
contribuido para o debate sobre os riscos da pratica da promogao de medicamentos, da

perspectiva dos estudos criticos da linguagem.



CAPITULO 1 - Propaganda de medicamentos no Brasil: da
instauracao ao controle

W o Capitulo 1, apresentamos um panorama da histdria brasileira da propaganda

de medicamentos direcionada ao consumidor. A exposicao parte das origens
desse tipo de promogao, em meados de 1880, e estende-se até sua atual condi¢ao de grave
problema de satide publica e objeto de controle sanitario. Contempla, ainda, discussao
sobre duas praticas sociais diretamente envolvidas no problema investigado, quais sejam,
da industria farmacéutica e da vigilancia sanitaria. A secdo 1 ¢ dedicada a aspectos do
processo de instauragao da propaganda de medicamentos no Brasil, iniciado numa
sociedade ainda de tracos tradicionais e efetivado na sociedade moderna industrial. A
secao 2, por sua vez, € reservada para reflexdes sobre a fase de interesse da pesquisa, a
modernidade tardia e sua “sociedade de consumo”, que, no Brasil deu seus primeiros
passos a partir de 1990. Por fim, a se¢do 3 aborda alguns desdobramentos do problema,
tais como o consumo inadequado de medicamentos e a necessidade de controlar possiveis

riscos sanitarios implicados nessa pratica publicitaria.

1.1 Instauracdo da propaganda de medicamento no Brasil

Nesta secdo, sumarizamos alguns marcos da historia da propaganda de
medicamentos no Brasil até meados de 1990. O objetivo é resgatar a evolucao dessa
pratica promocional a fim de compreender os motivos que fazem dela um grave problema

social na modernidade tardia.



1.1.1 Reclames e almanaques

A historia da propaganda no Brasil, conforme propde Abreu (2007), deve ser
contada a partir da chegada da imprensa ao Pais, em 1808, o que permitiu a edi¢do do
primeiro jornal brasileiro, a Gazeta do Rio de Janeiro'. A publicagao, que circulava somente
aos sabados, ja continha antncios, de casas, livros e escravos.

Em seguida, em 1822, veio o Jornal de Aniincios, exclusivamente dedicado a
veiculagao de textos publicitarios, que circulou em apenas sete numeros. Em 1825 e 1827
foram lancados, respectivamente, o Didrio de Pernambuco e o Jornal do Commercio, do Rio de
Janeiro. No final do séc. XIX, surgiram muitas outras publicagdes, a exemplo da revista A
semana, editada no Rio de Janeiro a partir de 1885, cujas paginas traziam varios
“reclames”, assim como do Jornal do Brasil, fundado em 1891, no qual foram publicados os
primeiros “classificados” brasileiros. Neste mesmo ano, foi fundada, ainda, a primeira
agéncia de propaganda do Pais, a Empresa de Publicidade e Comércio, em Sao Paulo.

Como relata Abreu (2007: 10), nessa época, em que “0s anuncios de medicamentos,
trazidos da Europa pelos laboratdrios farmacéuticos, ocupavam grande espago nos
jornais”, os principais produtos promovidos eram o Peitoral de Cambard, a Emulsio Scott e o
Elixir de Nogueira. Temporao (1987: 38) acrescenta que o primeiro anuncio de remédio,
documentado no livro 100 anos de propaganda?, foi do “preparado” Socorro da Mocidade,

publicado no jornal Corsdrio, em 1882, em que se lia:

Preparado pelo distincto médico Dr. Lafayette Bueno. Este adstringente
teve a propriedade de terminar com as vacinas syphiliticas, em
Montevideo ha 4 anos. A esta parte, a todos os que fizeram uso deste
precioso desinfectante, que hoje offereco ao povo do progresso e tenho
anunciado na Gazeta de Noticias e Jornal do Commercio.

Até o inicio do séc. XX, a produgao da maior parte dos medicamentos ou, mais

apropriadamente, dos “remédios”, a exemplo do preparado Socorro da Mocidade, era

! Com base em Sampaio (2003: 27), utilizaremos indistintamente os termos propaganda e publicidade para nos
referir a “divulgacao de produto ou servico com o objetivo de informar e despertar interesse de compra/uso
nos consumidores”.

2100 anos de propaganda. Sao Paulo: Abril Cultural, 1980.



artesanal®. Predominavam os processos de purificagdao ou destilagao de substancias de
origem natural, e os remédios eram consumidos com base na tradigao e na observagao
pratica de efeitos.

Embora fabricantes de remédio ja estivessem entre os principais anunciantes em
jornais e revistas, a propaganda ainda era feita por meios impressos, de pouco alcance. Os
“reclames”, termo utilizado a época para designar os antincios, eram predominantemente
verbais, apresentavam os produtos (tonicos, licores, depuradores de sangue, O6leos,
elixires) como originais, puros, cientificos, e com amplas indicagdes. Apoiavam-se em
argumentos de autoridade (referéncias a nomes de médicos, associagdo do produto a
determinados farmacéuticos ou casas representantes), assim como em depoimentos,
elaborados por poetas e escritores famosos, de supostos ex-pacientes que teriam
recuperado a satude com o uso do produto anunciado. Os “Almanaques de farmécia”
também podem ser apontados como exemplo desse tipo de promocao.

O primeiro almanaque brasileiro, segundo Abreu (2007: 11), foi o Almanaque
Fontoura, publicado em 1920. Constituia, conforme a autora, um “dérgao préprio de
divulgacao” do Biotonico Fontoura, pelo qual se buscava atingir, também, a populagdo da
zona rural. Com cerca de 40 paginas e distribuido gratuitamente, a exemplo dos demais
Almanaques, misturava propagandas de remédio com provérbios, informacdes, historias,
como a do Jeca Tatu, de Monteiro Lobato, que atravessou véarias décadas*. Tal qual os
“reclames”, o0s textos desses Almanaques também se baseavam em
depoimentos/testemunhos de possiveis consumidores. Muitas vezes enviados aos
laboratdrios por carta, como explica Gomes (2006: 1011), os depoimentos narravam “em
linguagem exageradamente dramatica” os percalcos em busca do remédio ideal, de
maneira que enalteciam efeitos alcangados com o uso do produto e incentivavam seu
consumo?.

Foi também nesse periodo que Bastos Tigre, outro escritor que colaborou com a

redagdo de publicidades, comegou a criar os antincios da empresa alema Bayer, com

3 Na defini¢ao de Nascimento (2005) e Shenckel (1991), remédios sao “recursos naturais para curar ou aliviar
desconfortos e enfermidades”.

+ Exemplos disponiveis no Anexo 1 — Almanaque do Biotonico (1934), e Anexo 2 - Almanaque do Biotonico (1935).

5 Exemplo no Anexo 3 — Almanaque do Capivarol (1933).



representacao no Brasil desde 1911, os quais ja levavam o slogan “Si é Bayer, € bom” ¢. A
empresa publicou duas coletaneas de anuincios, em 2005 e 2006, intituladas “Reclames da
Bayer 1911-1942” e “Reclames da Bayer 1943-2006”7. As publicagdes atestam, em
consonancia com Abreu (2007), Bueno (no prelo), Temporao (1987), Volpi (2007), a
indissociavel relagao entre a historia da propaganda brasileira e a histéria da propaganda
de medicamentos.

Outro marco dessa historia pode ser localizado no inicio da “era do radio”, nos idos
dos anos 1940. Nessa década, marcada pela primeira transmissdo, em 1941, do Repdrter
Esso da Radio Nacional, destacam-se os antincios e os jingles divulgados nos intervalos
das novelas radiofonicas, de grande audiéncia. Também se destaca a chegada da televisao
ao Brasil, nos anos 1950. A TV Tupi, de Sao Paulo, fundada neste mesmo ano, inaugurara
a fase da “garota-propaganda”. Entretanto, como ainda nao era uma tecnologia
disseminada, recebia apenas 6% do investimento publicitdrio, seguida das revistas, com
12%, do radio com 16%, e do jornal, a midia principal, que recebia 28% do investimento,
segundo Abreu & Paula (2007).

Embora tenha aqui suas raizes, o incentivo das propagandas ao consumo de
medicamentos ainda ndo constituia um problema social, o qual comegou a se instaurar, de

fato, a partir 1960.

1.1.2 Antncios de televisao

A propaganda de medicamentos comegou a configurar um problema social na
segunda metade do séc. XX, para o que contribuiram tanto o modelo de economia
industrial quanto a distribui¢ao de novos recursos de comunicagao no Brasil.

Nos idos de 1960, os produtos artesanais comecam a ser gradativamente
substituidos pelos “medicamentos” de base quimica, produzidos em larga escala e

autorizados para consumo apds comprovagao experimental de propriedades

¢ Manuel Bastos Tigre, conforme o Diciondrio Histérico-Biogrdfico da Propaganda no Brasil (ABREU & PAULA,
2007: 38), tornou-se famoso pelo tratamento humoristico de suas criagdes publicitdrias, que se iniciaram na
primeira década do séc. XX. Considerado “um dos pais da propaganda brasileira”, criou, em 1922, o famoso
slogan “Se é Bayer, é bom”, adotado também em paises de lingua espanhola.

7BAYER (2005[1986]) e BAYER (2006). Os textos 5.1, 5.2 e 5.3 do corpus, analisados no Cap. 5, foram retirados
da primeira publicagao. O texto 6.2 do corpus, analisado no Cap. 6, integra a segunda publicacao, de 2006.
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farmacologicas ou bioldgicas®. De maneira crescente, a experimentagio técnico-cientifica
passava a ocupar o lugar das crengas mdgico-mitico-religiosas sobre satide. Como descrevem
Nascimento (2005: 21) e Barros (1995), a produgao mundial de medicamentos de base

quimica passa, entre 1940 e 1960, por um processo de enorme expansao, acompanhada do

espetacular aumento na variedade de principios ativos, o que leva a
industria farmacéutica a conhecer, nos anos imediatamente posteriores a
Segunda Guerra, sua chamada idade de ouro. A producdo em larga
escala de farmacos como a penicilina (sobretudo para atender aos feridos
de guerra), da fenilbutazona (para artrites), da isoniazida (para a
tuberculose), da vitamina B12 (para a anemia megaloblastica) [...], ao
mesmo tempo que representa um fantastico avango cientifico, eleva o
medicamento a categoria dos demais produtos compativeis com os novos
mecanismos de acumulacado de capital.

A pesquisa de principios ativos e a produgao industrial de medicamentos para
suprir demandas sociais apontaram, por um lado, os beneficios da ciéncia para a
sobrevivéncia humana: a possibilidade de erradicar doengas, curar feridos, prolongar a
expectativa de vida. Por outro, apontaram mais uma potencial mercadoria para alimentar
o modelo industrial de economia. A medida que cresciam os investimentos de capital fixo
de larga escala e longo prazo na producdao de medicamentos em massa, que, a época,
tornou-se uma dos mais lucrativos, os produtos para saiide foram sendo convertidos em
bens de consumo. Como outro bem de consumo qualquer, a “mercadoria-medicamento”
demandava um nicho no mercado consumidor. Para abrir esse nicho e estimular a criacao
e posterior expansao do “mercado consumidor de medicamento”, acionistas/empresarios
do ramo contaram com a publicidade. Nesse cendrio de industrializa¢do, a propaganda
comercial de medicamentos torna-se mais disseminada e agressiva. Nascimento (2005: 22)
reconhece um aumento significativo dessa pratica promocional a partir de 1970, época em
que passa a representar “um dos mais poderosos instrumentos para a indugdo e
fortalecimento de habitos voltados para o aumento do consumo de medicamentos”.

Os anunciantes, empresas estrangeiras em sua maioria, que dispunham apenas de

meios impressos e do radio para promover seus produtos, passam a contar cada vez mais

8 “Substancias ou preparagdes elaboradas em farmdcias ou industrias farmacéuticas, cuja finalidade ¢é
diagnosticar, prevenir, curar doengas ou aliviar sintomas”, segundo Nascimento (2005) e Shenckel (1991).
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com a imagem. A fotografia contribuiu para a gradativa substituicao de antincios verbais
extensos por antncios predominantemente nao-verbais, e a distribuigao da televisdo, por
sua vez, trouxe um poder de alcance maior ou “um refinamento qualitativo dos
dispositivos ideoldgicos”, nos termos de Martin-Barbero (2006[1987]:252). Segundo o
autor, o movimento de “desenvolvimentismo e transnacionalizacao”, isto ¢é, de
centralizacao estatal de esforgos de industrializacao e ruptura de fronteiras nacionais de
mercados, operado na América Latina nos idos de 1970-1980, apoiou-se na “hegemonia da
televisao”.

A despeito de ter chegado ao Brasil ja em 1950, é a partir dessas décadas posteriores
que, em virtude de sua “disseminacdo”, a televisdo contribuiu para difundir
generalizadamente as inovagdes dos paises mais ricos, incluindo as novidades
farmacéuticas. Para o autor, essa difusdao foi uma forma de expandir do mercado
hegemoénico e unificar a demanda de consumidores, “sem que os subalternos se
ressentissem dessa agressao”. Ao que subjaz a idéia de que “se somos capazes de
consumir o mesmo que os desenvolvidos, é porque definitivamente nos desenvolvemos”.
Abreu (2007: 14) confirma que a propaganda acompanhou esse processo de
industrializagao, estimulando a formagao de mercados consumidores. Passou a ter, como
principal veiculo, a televisao, que recebia 43% das verbas de publicidade, seguida das
revistas, com 22%, do radio, com 15% e do jornal, outrora a principal midia, com 14,5% do
investimento. Ainda segundo a autora, a TV Globo, inaugurada em 1965, representava
nos anos 1980 um dos mais importantes veiculos de comunicagao e publicidade do Brasil.

Da propaganda praticada até meados de 1945 num tipo de sociedade tradicional,
passamos para aquela praticada na “modernidade”, a partir de 1970. Se a primeira
caracteriza-se pelo paradigma econdmico agricola assim como por crencgas e praticas mais
rotinizadas e em tempo e espago coincidentes, a modernidade, por sua vez, caracteriza-se
pelo paradigma econdmico industrial, bem como por praticas descontinuas, dinamicas e
desencaixadas temporal e espacialmente (HARDT & NEGRI, 2004; BECK, GIDDENS &
LASH, 1997). Nesse processo de “modernizagao” e industrialismo, destaca-se, de maneira
crescente, o papel do medicamento nao tanto como “avango cientifico e social” quanto

como “mercadoria”.
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1.2 Consolidacao do problema social

A despeito da importancia da (simples) modernidade e do paradigma industrial,
mencionados anteriormente, para esta pesquisa importa especificamente a promogao de
medicamentos praticada na “modernidade tardia”. Com Hardt & Negri (2004) e Beck,
Giddens & Lash (1997), consideremos a existéncia de trés principais momentos historicos,
e seus respectivos paradigmas econdmicos. Um primeiro, reconhecido como “tradicao”,
de paradigma econémico basicamente agricola; um segundo, designado “modernidade”,
e seu paradigma predominantemente industrial, voltado para a fabricagao de bens
durdveis; e, por fim, um terceiro e atual, reconhecido como “modernizagao reflexiva”,
“sociedade em rede”, “pds-modernidade”, “modernidade tardia”, dentre outros.

Na pesquisa, enfocamos este terceiro e atual momento, sob a designacao de
“modernidade tardia”, termo corrente em ADC. Por esse conceito, entendemos um
estdgio da modernidade, que é produto social e de lutas hegemonicas, marcado pela
radicalizagao dos tragos desencaixadores basicos da modernidade e por um paradigma
econdmico capitalista baseado na oferta de servigos e no manuseio de informagoes. Como
a histdria ¢é feita por pessoas, as institui¢des modernas tardias representam a lideranca,
relativamente estdvel, de uma organizagao social, econémica, cultural, politica, sobre
outras possiveis. Com Sousa Santos (2005), podemos dizer que representa um
“movimento hegemonico globalizante” de Estados centrais do sistema mundial, liderados
pelos EUA, sobre paises semiperiféricos e periféricos, a exemplo do Brasil. Em relacdo a
(simples) modernidade, esse movimento hegemonico, imposto a “periferia mundial” a
partir de meados de 1990, apresenta quatro principais descontinuidades.

Primeiro, preconiza um modelo economico neoliberal de “acumulacao flexivel”,
oposto aos moldes rigidos do sistema fordista, caracteristico da (simples) modernidade.
Segundo, constitui um movimento de “globaliza¢dao econémica” que se estende a esferas
sociais, culturais, politicas, e ndo de transnacionalizagao. Terceiro, depende de tecnologias
de comunicacdo tanto quanto ou até mais eficazes do que a televisao, uma vez que se
centra na producdo de bens imateriais, como servigos (financeiros, de saude,

entretenimento) e informagdes. E, por fim, trata-se de um movimento que nao oferece
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medicamentos para o corpo do operdrio da sociedade industrial, percebido como forca de
produgao, mas, sim, para o corpo do consumidor da sociedade de consumo, conforme Cap.
2. Na atualidade, como notou Illich (1999), uma das patologias mais preocupantes é a

propria “obsessao pela satide perfeita”, alimentada, também, pela industria publicitaria.

1.2.1 Lucro da industria farmacéutica e investimento em publicidade

s

E nessa sociedade, projetada pela hegemonia neoliberal, que a industria
farmacéutica ocupa a posicao de “mais lucrativa dos EUA”. Mobiliza, anualmente, 200
dos estimados 400 bilhdes de dolares do mercado farmacéutico mundial. Para assegurar
os lucros, essa industria investe muito mais em atividades de marketing, ou seja, na
manutengao e ampliacao de comunidades de consumidores de seus produtos, do que em
pesquisa e desenvolvimento de novos medicamentos.

A respeito, a Federagao Nacional das Industrias Farmacéuticas (FEBRAFARMA, 2007)
estima que, em 2007, as vendas de medicamento no Brasil somem cerca de R$ 26 bilhoes,
12% a mais que em 2006. O anudrio Melhores e Maiores da Revista Exame (2007), ano base
2006, que traz balangos de vendas, rentabilidade, dividas e outros dados sobre empresas
brasileiras, também mostra que a margem de vendas do setor farmacéutico vem
crescendo: de 2,2% em 2003; 4,1% em 2004; 8,1% em 2005 para 8,4 em 2006. O Anudrio
ainda classifica o laboratério suigo Nowvartis, instalado em Sao Paulo, na posig¢ao de 160?
entre as 500 maiores empresas classificadas por vendas. A empresa estd entre as que
faturam mais de 1bilhdo de ddlares por ano no Brasil. A brasileira Mantecorp esta entre as
500 empresas mais rentaveis, com 52,4%, seguida da suica Novartis, com 43,0%, e da
inglesa AstraZeneca, com 39,4% de rentabilidade, ou retorno do investimento.

Importante notar que dessas empresas apenas uma € brasileira, ou seja, esses dados
sao do lucro da indtstria farmacéutica no Brasil e, ndo, do lucro da indtstria farmacéutica
do Brasil. Ainda no tocante a lucros, cabe salientar que o setor farmacéutico destaca-se
como o mais rentavel entre cinco outros importantes setores, como ilustra a Tabela 1.1 —

Comparacio de média de rentabilidade setorial, em % Ano base 2006, a seguir:
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Tabela 1.1 - Comparacao de média de rentabilidade setorial, em %, ano base 2006

Setores 2006
1 Farmacéutico 18,9
2 Auto-industria 16,5
3 Transporte 16,4
4 Servigos 14,2
5 Atacado 13,9
6 Eletroeletronico 12,9

Fonte: Revista Exame (2007: 192).

A rentabilidade dos laboratorios em 2006, 18,9%, foi maior do que a de setores
reconhecidamente lucrativos, a exemplo de industria de automdvel, 16, 5%, transporte,
16,4%, e servicos, 14,2%, conforme ilustra a Tabela 1.1. A média de rentabilidade da
industria farmacéutica tem-se mostrado crescente: de 9,7% em 2003; 13,4% em 2004; 16,2%
em 2005 para a média de 18,9% em 2006.

A disponibilidade de dados sobre o lucro de laboratorios contrapde-se a escassez de
informacgdes sobre investimentos, as quais, quando disponiveis, sao raras e duvidosas.
Esse sigilo é compreensivel, uma vez que laboratdrios investem mais em propaganda do
que em pesquisa. Investir em propaganda é comprometedor porque, além de ser uma
pratica que contribui para o aumento dos riscos potenciais do uso indiscriminado de
medicamentos, aumenta cerca de 30% do preco final do produto, ou seja, o consumidor
paga pela propaganda. A esses problemas, soma-se o fato de que o investimento em
atividades promocionais faz emergir o real interesse da industria farmacéutica: lucrar, e
nao pesquisar e desenvolver medicamentos, a menos que isso represente possibilidade de
lucro.

Embora escassas, algumas estimativas encontradas em Angell (2007), Lexchin
(1997), Vilardaga & Ribeiro (2001), Wannmacher (2004), e apresentadas a seguir, dao conta
de nimeros sobre investimentos em propaganda. Estima-se, por exemplo, que, em 2000,
as industrias farmacéuticas Aché (brasileira), Pfizer (americana), Aventis (francesa) e
Novartis (suiga), instaladas no Brasil, cujo faturamento total corresponde a mais de 7
bilhdes de dolares por ano, investiram cerca de 1 bilhdo s6 em propaganda, o que
corresponde a 10% ou 15% do faturamento. No total, os gastos com propaganda teriam
somado, em 2000, 633 milhdes de ddlares. No Portal da Propaganda, sitio especializado em

propaganda e marketing, consta que a filial brasileira da alema Boehringer Ingelheim
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investiu, em 2007, 3,8 milhoes de reais em uma tnica campanha publicitaria de dura¢ao
de dois meses do medicamento Anador, e 7 milhdes de reais na campanha anual do
Buscopan®. Outra estimativa, de 2001, referente aos EUA, aponta que os maiores
laboratdrios gastaram, em média, 35% de suas receitas numa atividade que denominaram
“marketing e administracao”. Como Angell (2007: 135) confirma, “é o maior item isolado
do orcamento dos gigantes da industria farmacéutica, maior que os custos de fabricacao e
muito maior que os de pesquisa e desenvolvimento”.

Essa “maquina de marketing para vender medicamentos”, para usar os termos da
autora, nao sobrevive necessariamente de inovac¢des, mas de medicamentos de imitacio —
versoes de medicamentos ja existentes. Entre 1998 e 2002, 415 novos medicamentos foram
aprovados pela Food and Drug Administration (FDA), agéncia reguladora com fungdes
semelhantes as da Anvisa, dos quais somente 14% eram inovagdes. Outros 9% eram
medicamentos que haviam sido modificados de alguma forma que representava
aperfeigoamentos, o que inclui novas indicagdes para o mesmo medicamento. Os 77%
restantes eram todos medicamentos de imitacdo, ja disponiveis no mercado.

Em geral, conforme dados apresentados em Angell (2007: 97-98), medicamentos de
imitacao sao fabricados por laboratorios concorrentes, “que criam suas versoes de drogas
campeas de venda para ingressar num mercado que ja tenha comprovado ser lucrativo e
expansivel”. O medicamento Prozac, fabricado pelo Eli Lilly, por exemplo, o qual perdeu a
patente em 2001 e agora é vendido como um genérico cerca de 80% mais barato, tem
imitagdes como o Paxil, da GlaxoSmithKline, indicado para “transtorno da ansiedade
social”, e o Zoloft, da Pfizer. Embora muito mais caras que o genérico, essas imitagdes estao
entre os medicamentos mais vendidos. O Prozac, ainda, aprovado em 1987 pela FDA para
tratamento da depressdao; depois em 1994, para tratamento do transtorno obsessivo
compulsivo; em seguida em 1996, para bulimia, e, por fim, em 1999, para a depressao
geriatrica, retornou ao mercado em 2007 em nova versao, com novo nome, Sarafen, e nova
indicacdo, sintomas pré-menstruais, convertidos na doenga “transtorno da disforia pré-
menstrual”. Outro exemplo sao as imitagoes Levitra, Cialis, Vivanza do medicamento

Viagra, da Pfizer, o primeiro indicado para o que se denominou “disfungao erétil”.

® PORTAL DA PROPAGANDA. Verba publicitiria de Buscopan chega a R$ 7 milhdes em 2007. Disponivel em:
<http://www.portaldapropaganda.com/comunicacao/2007/03/0014>. Acesso em 24 jul. 2007.
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O fato de ser uma industria essencialmente de imitacio ajuda a explicar os altos
investimentos em propaganda. Embora o objeto desta pesquisa seja a propaganda direta
ao consumidor, o alvo principal da propaganda da industria farmacéutica nao é o publico,
mas os médicos prescritores. Os esfor¢os de marketing dos laboratdrios concentram-se em
variadas praticas, como a propaganda direta ao consumidor; a propaganda dirigida a
médicos por meio de visitas de propagandistas a hospitais, consultdrios; as amostras
gratis para médicos; os anuncios em publicacdes médicas, assim como reunides e
congressos de médicos, organizados por laboratdrios. Entretanto, a garantia de sucesso no
mercado de medicamentos de imitagdo depende, também, de outros fatores, a exemplo
dos que destacamos a seguir com base em Angell (2007).

Primeiro, o mercado deve ser suficientemente grande para comportar todos os
medicamentos concorrentes, “por isso os problemas de saude para as quais o
medicamento € indicado devem durar a vida toda, como depressdo, pressdao alta,
colesterol alto, mas ndo podem ser tao graves a ponto de serem letais e matarem o
cliente”. Segundo, o mercado precisa ser composto por pagantes. A industria nao tem
interesse em vender ou desenvolver medicamentos para doengas tropicais, como maldria,
esquistossomose, porque, ainda nos termos de Angell (2007: 100), embora sejam muito
disseminadas, “essas doengas ndo sao importantes para a industria, ja que as pessoas
acometidas por elas estdo em paises pobres demais para poderem comprar
medicamentos”. Terceiro, é necessario que o mercado seja suficientemente elastico para
poder se expandir ou mesmo para dar origem a outros mercados. O mercado de
medicamentos para pressao alta, cuja média 140 por 90 era considerada normal e hoje é
avaliada por especialistas como “pré-hipertensao”, e para colesterol, cujo limite passou de
280 miligramas por decilitro, para 240 e agora para abaixo de 200, sao “exemplos de
mercados que podem se expandir”. No caso do mercado suficientemente elastico para dar
origem a outros mercados, os exemplos da autora sao os medicamentos para azia, que
agora recebe o nome de “doenca do refluxo gastresofdgico”, assim como para sintomas
pré-menstruais, que deram origem ao “transtorno da disforia pré-menstrual”.

Disso se depreende que a melhor forma de vender medicamento €, antes, vender a
doenga. Nas maos da industria farmacéutica, cdlicas pré-menstruais, acidez no estdmago,

menopausa, gravidez, sobrepeso corporal, ansiedade, transformam-se em graves doengas.
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Da mesma forma, problemas que poderiam ser tratados com dieta adequada e exercicios
fisicos, como em alguns casos de pressdao e colesterol elevados, sdao tratados com
medicamentos, para aumentar os lucros da industria. Para se manterem no mercado de
medicamentos de imita¢do, as industrias precisam investir em publicidade. S6 assim
podem propagar que seu medicamento é melhor que outro concorrente, criar novas
doengas, redefinir doengas antigas, anunciar doengas para encaixar as novas indicagoes de
velhos medicamentos, sustentar ou ampliar o mercado de consumidores de seus

produtos, e assim por diante.

1.2.2 Impactos sociais da propaganda de medicamento

A propaganda de medicamento ocupa papel central tanto na instauracao e
manutengao de industrias nesse mercado, quanto na criagdo, sustentagao e expansao de
comunidades de consumidores, e o faz por meio do que Lefevre (1991: 53) denominou
“valor do medicamento como mercadoria simbolica”. Para o autor, o medicamento, cujo
consumo inadequado decorre da “hegemonia da mercadoria”, assume trés dimensoes.
Primeiro, preserva sua dimensao original de agente quimioterdpico. Em segundo lugar,
assume a forma de mercadoria, e, em terceiro, atua como simbolo, ou seja, “um simbolizante
que, ao ser consumido, parece permitir a realizagao ou materializagdo de um simbolizado:
a saude.” Resulta que a mercadoria-medicamento passa a incorporar, representar,
simbolizar “acesso magico e imediato a satde”, em comprimidos, cdpsulas, gotas. Nos

termos de Lefevre (1991: 23):

O medicamento enquanto simbolo de satide — até mesmo na medida em
que o usuario leigo nao tem idéia de como ele funciona no organismo — ¢
a possibilidade magica que a ciéncia, por intermédio da tecnologia,
tornou acessivel de materializar, representar, numa pilula ou em algumas
gotas, este valor/desejo, sob a forma de prevencgao, remissdo, triunfo
definitivo (na cura) e reproduzido no dia a dia (no controle), sobre o
cortejo de males do corpo e da alma que afetam o homem, e sobre as
‘caréncias’ ou ‘limita¢des’ inerentes a condicdo humana: medicamentos
geriatricos contra a perda de memoria, vitaminas contra a calvicie etc.
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Como simbolo de saiide, um conceito que agrega valores socioculturais, o
medicamento pode representar acesso magico e imediato aquilo que o discurso
hegemonico define como “saudéavel”. Conforme Cap. 2, na modernidade tardia a “satide”,
como um padrdao mensuravel, vem cedendo lugar a “aptidao”, um ideal inalcangavel e
pos-humano. Exemplos do que significa estar “apto” podem ser apontados na magreza
extrema; nos estados alterados de excitagdo, velocidade, vigilia; na juventude
pretensamente eterna, e assim por diante. Todos valores e desejos cultuados pela midia
que ultrapassam a fronteira entre humanos e mdquinas e, precisamente por isso, nunca sao
plenamente atingidos. Nesse contexto de generalizacao de ansiedades e insegurangas
relacionadas ao corpo, a propaganda atua como principal meio de exploragao do valor
simbolico do medicamento.

Tal qual propagandas de roupas, celulares, perfumes, a propaganda de
medicamentos é um problema social porque, como observou Fairclough (1989: 203), a
publicidade em geral contribui para “construir posi¢des submissas para ‘consumidores’,
como membros de comunidades de consumo”, de maneira a legitimar o capitalismo
contemporaneo. Entretanto, diferentemente das primeiras, a propaganda de
medicamentos € potencialmente mais nociva. Ao posicionar o individuo como
“consumidor de medicamento”, membro de uma comunidade mais ampla consumidora
desses produtos, pode criar anseios relacionados a satde, e impulsionar, dentre outros
problemas, a pratica da automedicacao.

Essa pratica, que consiste na utilizacdo de medicamentos sem a intermediacao de
prescricio de um agente oficialmente qualificado (BONFIM & BERGMANN, 2001: 51),
representa atualmente um grave problema de saude publica. Nascimento (2005: 23)
pontua que os efeitos da propaganda e do uso incorreto de medicamentos sao sinalizados
pela quantidade tanto de casos de intoxicagdo humana quanto de obitos que tém como
causa produtos farmacéuticos. Dados do Sistema Nacional de Informagdes Toxico-
Farmacoldgicas (Sinitox) confirmam que, de 1996 a 2004, o medicamento ocupou a posi¢ao de
principal agente de intoxicagdes notificadas no Pais, 29% dos casos, seguido de animais

peconhentos, 24,8%'°. Os principais agentes toxicos envolvidos nos 404 casos de obitos

10 SINITOX. Uma breve andlise. Disponivel em: http://www.fiocruz.br/sinitox/2004/umanalise2004.htm. Acesso
em 06 ago. 2007.
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por intoxicacdo, registrados em 2004, foram os agrotdxicos de uso agricola, 38,4% dos
casos, seguidos dos medicamentos, 38,4%.

Os numeros confirmam que a propaganda de medicamento, quer dirigida a
médicos, quer a potenciais consumidores/as, tem efeitos prejudiciais porque influencia as
praticas de prescricdo e consumo. Se ndao fosse o caso, provavelmente a industria
farmacéutica nao investiria 30% de sua receita, percentual que muitas vezes corresponde a
bilhdes de dodlares, em atividades de marketing. Sao varios os estudos que comprovam
aspectos da influéncia da propaganda sobre prescritores e consumidores, a exemplo de
Barros (1995, 2000, 2004), Fagundes et. al. (2007a, 2007b), Lexchin (1993) e Mansfield
(1996). Também ha pesquisas realizadas ou encomendadas por agéncias de publicidade e
associagOes ligadas a elas, como a Associagdo Brasileira de Propaganda (ABP), que
atestam a influéncia da propaganda, em geral, no comportamento e nas decisdes de
consumidores/as.

Um exemplo pode ser apontado na pesquisa “A imagem da propaganda no Brasil”,
encomendada ao Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE) pela ABP e
realizada no periodo de 2002 a 2006". O estudo, que teve como um dos objetivos
investigar a influéncia da propaganda no comportamento dos/as brasileiros/as, confirmou
que a propaganda exerce algum tipo de influéncia sobre uma maioria representativa: 87%
da amostra entrevistada em 2002; 84% em 2004 e 89% em 2006. Na pesquisa da ABP, que
neste ultimo ano baseou-se em 2002 entrevistas realizadas em 142 municipios, os efeitos
da propaganda foram investigados por meio de varios indicios, como lembranga de
marcas, preferéncias por produtos cujas propagandas sao atrativas, conhecimento de
produtos por antuincios, confianga em produtos e marcas anunciados, e outros. Embora a
ABP e agéncias de publicidade associadas tenham interesse em sustentar tal estatistica, é
forgoso reconhecer nesses nimeros que propaganda tem efeitos, diversos e imprevisiveis,
sobre pessoas e sociedades. Tais dados permitem reconhecer na propaganda de
medicamentos potencialidade suficiente para constituir um mecanismo de sustentagao de
muitos problemas sociais, entre eles, a legitimacdao do modelo biomédico ocidental de

atencao a saude, que concebe o processo saude-doenga como essencialmente bioldgico.

11 ASSOCIACAO BRASILEIRA DE PROPAGANDA. A imagem da propaganda no Brasil. Disponivel em:
http://www.abp.com.br/pesquisa/index.asp. Acesso em 10 out. 2007.
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Ao tracar um histérico dos “modelos explicativos do processo satde-doenga”,
Barros (2000) identifica, nos dias atuais, a predominancia do paradigma “biomédico”. Em
poucas palavras, esse paradigma reduz o processo satide-doenga a dimensado bioldgica e
prioriza um tipo de atencao segmentada em “especialidades médicas”, que pressupde
uma visdo do paciente “em partes”. Esse modelo ocidental, a despeito de seu avango e
sofisticagdao, segundo o autor, ja mostrou suas limitagdes. Por exemplo, por nao oferecer
respostas conclusivas ou satisfatérias para muitos problemas, sobretudo, “para os
componentes psicologicos ou subjetivos que, em maior ou menor grau, acompanham as
doencas”. Tal modelo é entendido como hegemonico, uma opgao, temporariamente
vencedora, dentre tantas outras possiveis, e que expressa interesses de grupos particulares
em sustentar o “complexo médico-industrial”, ou a “empresa médico-hospitalar”.

Esse complexo, que pressupde a mercantilizacdo da saude e da medicina, é
alimentado pela “medicalizagao” da sociedade. Esse termo € usado por Barros (2004) para
designar, como parte do modelo biomédico, a “crescente e elevada dependéncia dos
individuos e da sociedade para com a oferta de servicos e bens de ordem médico-
assistencial e seu consumo cada vez mais intensivo”. Embora evidente, cabe salientar a
funcdo da propaganda na manutencdo dessa “crescente e elevada dependéncia”, de
medicamentos, por exemplo, como parte da oferta da industria médico-assistencial, ao
lado de hospitais, clinicas, planos de satde, médicos. Tal dependéncia levou Angel (2007:
184) a identificar, nos EUA, uma “sociedade hipermedicada”. Nessa sociedade, os
médicos, pressionados pelas exigéncias de administradoras de planos de satide, “sao
treinados pela industria farmacéutica para pegarem o bloco de receituario com bastante
rapidez”, e os pacientes, por sua vez, s avaliam positivamente o atendimento médico se
lhes for prescrito medicamento.

No caso do Brasil, pais em desenvolvimento, os maleficios da mercantilizacao da
saude nao se limitam a constituicdo de uma sociedade hipermedicada, mas estendem-se a
formacgao de grupos sociais desassistidos de servigos e tratamentos de satde, alimentagao
adequada, moradia, saneamento basico, trabalho formal. Esse tipo de exclusao contraria a
Constituicao Federal (BRASIL, 1988) e a Lei Organica da Saude (Lei n. 8.080/90) (BRASIL,

1990a), uma vez que ambas:
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consagram a saude como direito de todos e dever do Estado, que deve
exercé-lo por meio da formulagdo e da execucao de politicas econdmicas
e sociais que visem a reducdo de riscos de doengas e outros agravos.
Além disso, o Estado deve estabelecer as condi¢bes que assegurem o
acesso universal e igualitario as agdes e aos servigos para a promogao, a
protecao e a recuperacdo da satde. Dessa forma, a satide é entendida
como conceito associado a qualidade de vida do individuo e a seu bem-
estar, tanto fisico quanto mental e social, tendo como fatores
determinantes e condicionantes a alimentacdo, o meio ambiente, a

moradia, o saneamento basico e o trabalho, entre outros.
(BRASIL, 2006: 24)

Embora, em principio, caiba ao Estado a tarefa de “estabelecer as condi¢des que
assegurem o acesso universal e igualitario as agdes e aos servigos para a promogao, a
protecao e a recuperacdo da saude”, € expressiva a crescente mercantilizagao da satde.
Isso porque, como Barros (1983) advertiu, os principios que regem a empresa médico-
hospitalar ou o complexo médico-industrial “opdem-se diametralmente aos postulados de
uma medicina direcionada a minimizacdo das doengas ou que tenha a saide como
preocupagao maior.” Sobre o assunto, Mello et. al. (2007: 16) verificam, em dados da
Associagao Brasileira da Industria Farmacéutica (Abifarma) e do Ministério da Saude, que
no Brasil as classes sociais de maior renda (acima de quatro saldrios minimos), 49% da
populagdao, consomem 84% do total de medicamentos disponibilizados no mercado no
pais. As demais classes, 51% da populagio, resta 16% desse total.

Ao discutir a “globaliza¢dao da pobreza”, resultante da globalizacdo hegemonica
imposta aos paises periféricos, Sousa Santos (2005: 35) também destaca que, segundo a
Organizagao Mundial de Saude (OMS), os paises pobres concentram 90% das doengas que
ocorrem no mundo, mas nao tém mais do que 10% dos recursos globalmente gastos em
saude’?. Aponta, ainda, que 1/5 da populagao mundial nao tem qualquer acesso a servigos
de satide modernos, e metade da populagdo mundial nao tem acesso a medicamentos
essenciais. Por fim, denuncia que, apesar do aumento chocante da desigualdade entre
paises pobres e paises ricos, “apenas 4 destes ultimos cumprem a sua obrigagao moral de
contribuir com 0,7% do produto Nacional Bruto para a ajuda ao desenvolvimento”.

O acesso desigual a bens e servicos de saude, a exemplo de outras responsabilidades

do Estado que estao sendo direta ou indiretamente privatizadas, é um problema que se

12 A World Health Organization (WHO), criada em 1948, é o organismo das Nagdes Unidas especializado em
assuntos sanitdrios internacionais e satde publica.
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soma ao modelo biomédico de atencao a sauide, com seu complexo médico-industrial e
sua propaganda, contribuindo para a automedicagao. Nascimento (2005: 31) avalia que a
precariedade do sistema publico de saide e quantidade exorbitante de estabelecimentos
farmacéuticos no Brasil também impulsionam o uso inadequado de medicamento, uma
vez que “o baixo poder aquisitivo da populagao e a precariedade no acesso a um médico
contrastam com a facilidade para se comprar medicamentos sem receita”. O autor observa
que, no Brasil, hd cerca de 50 mil estabelecimentos farmacéuticos. A OMS (1988) preconiza
como ideal a relacdo de 1 farmdcia para cada 8 mil habitantes, ao passo que o Brasil
apresenta uma média de 1 estabelecimento para cada 3 mil habitantes.

A conjuntura descrita envolve, primeiro, segmentos sociais interessados na
manutencao do modelo hegemoénico biomédico de atengdo a saude, a exemplo das
empresas médico-hospitalares, farmacéuticas. Segundo, cidaddos, posicionados como
consumidores de saude, um “bem” que € distribuido de maneira desigual e que, portanto,
divide a sociedade em “membros” pertencentes a comunidade de consumo de
saude/medicamentos, e “excluidos” dessa comunidade. Duas posicdes que sao
igualmente ameagadoras e condendveis. Em terceiro lugar, mas ainda relacionado a
segmentos interessados no modelo hegemonico biomédico, a conjuntura envolve agéncias
de publicidade, cujo lucro proveniente do investimento do complexo médico-industrial é
exorbitante, conforme ja discutido. A fun¢do da atividade publicitdria na sustentagao
dessa conjuntura hegemonica, marcada por relagdes assimétricas de poder, é atualmente

preocupagao mundial de saude puiblica, conforme analisamos a seguir.

1.3 Controle sanitario da promog¢ao de medicamentos

A promocao de medicamentos, definida pela OMS (1988: 5) como “todas as
atividades informativas e de persuasdo realizadas por fabricantes e distribuidores com o
objetivo de induzir a prescrigao, a provisao, a aquisicao ou a utilizagao de medicamentos”,
tem sido, desde meados de 1930, objeto de regulamentacdao. Os pardgrafos seguintes
apontam alguns marcos legais desse tipo de promogao comercial.

Segundo Estudo Comparado sobre a Regulamentacio da Propaganda de Medicamentos

(BRASIL, 2005), a primeira regulamentacdo sanitdria que aborda a questio da
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comercializacdo dos produtos farmacéuticos no Brasil consta do Decreto n° 20.377, de 08
de setembro de 1931, posteriormente revogado pela Lei n°® 5.991, de 17 de dezembro de
1973, que “dispoe sobre o controle sanitario do comércio de drogas, medicamentos,
insumos farmacéuticos e correlatos, e da outras providéncias” (BRASIL, 1973).

Ainda na década de 1970, foi publicada a Lei n° 6.360, de 06 de setembro de 1976,
regulamentada pelo Decreto n° 79.094 de 5 de janeiro de 1977, que, nos seguintes termos,
“submete ao sistema de vigilancia sanitdria os medicamentos, insumos farmacéuticos,
drogas, correlatos, cosméticos, produtos de higiene, saneantes e outros” (BRASIL, 1976,
1977). Os paragrafos 1° e 2° do Art. 58 da Lei 6.360/1976, por um lado, estabelecem que a
propaganda de produtos de venda sob prescricao deve ser restrita a médicos, dentistas e
farmacéuticos, e, por outro, advertem que normas especificas para os produtos de venda
livre seriam dispostas em regulamento.

Em 1988, o Capitulo V da Constitui¢ao Federal — Da Comunicag¢do Social — prevé

que:

Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criagdo, a expressao e a
informacdo, sob qualquer forma, processo ou veiculo nao sofrerdo
qualquer restri¢do, observado o disposto nesta Constituicao.

[...]

§3? - Compete a lei federal:

[...]

II - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a possibilidade
de se defenderem de programas ou programacoes de radio e televisao que
contrariem o disposto no art. 221, bem como da propaganda de produtos,
priticas e servigos que possam ser nocivos d saiide e ao meio ambiente.

§ 4° - A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas, agrotdxicos,
medicamentos e terapias estard sujeita a restrigoes legais, nos termos do inciso 11
do pardgrafo anterior, e conterd, sempre que necessdrio, adverténcia sobre os
maleficios decorrentes de seu uso.

Art. 221. A producao e a programagao das emissoras de radio e televisao
atenderao aos seguintes principios:

[...]

IV - respeito aos valores éticos e sociais da pessoa e da familia.

(BRASIL, 1988: 125-126, destaques nossos.)

Em 1990, é promulgada a Lei n° 8.078, em 11 de setembro de 1990, conhecida como

“Cédigo de Defesa do Consumidor” (BRASIL, 1990b), que dispde sobre a protegao do
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consumidor e da outras providéncias, estabelecendo no Art. 6, por exemplo, como direitos

béasicos do consumidor:

I - informagdo adequada e clara sobre os diferentes produtos e servigos, com
especificagdo correta de quantidade, caracteristicas, composicao,
qualidade e preco, bem como sobre os riscos que apresentem;

IV - protegio contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas abusivas ou

impostas no fornecimento de produtos e servigos.
(BRASIL, 1990b, destaques nossos.)

Além do Art. 6, que apresenta “informagao adequada e clara sobre produtos e
servigos” e “prote¢dao contra a publicidade enganosa e abusiva” como direitos basicos do
consumidor, o Art. 37, Secao III, Cap. V do Cddigo, proibe “toda publicidade enganosa”,
capaz de induzir o consumidor em erro, ou “abusiva”, publicidade discriminatoria de
qualquer natureza. O Art. 55 do Coddigo estabelece, ainda, que “a Unido, os Estados, o
Distrito Federal (..) devem baixar normas relativas a producdo, industrializagao,
distribui¢ao e consumo de produtos e servigos” (BRASIL, 1990b).

Embora esses marcos legais sejam brasileiros, a preocupagdo com os riscos
potenciais da propaganda de medicamentos é mundial. Tal atengao resultou, por
exemplo, na Conferéncia de Especialistas sobre Uso Racional de Medicamentos, realizada em
Nairobi, em novembro de 1985, que reuniu profissionais de saude do mundo todo. Os
resultados da Conferéncia contribuiram para a composi¢do do documento “Critérios
éticos para a promogao de medicamentos”, da OMS (1988: 3-5). O objetivo do documento
¢ estabelecer critérios para a promog¢ao de medicamentos com o intuito de melhorar “a
atengao sanitaria mediante o uso racional de medicamento”, uma vez que a influéncia da
pratica publicitaria tanto no consumo individual quanto na prescri¢ao médica, e suas
graves conseqiiéncias, tornam-se cada vez mais explicitas e debatidas por especialistas.
Sob a ressalva da variacao regional, cultural e social da concepciao do que é ou nao
“ético”, o documento apresenta principios gerais de normas éticas para variados tipos de

promocao, a exemplo de distribuicdo de amostras gratis, visitas de representantes de
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laboratérios a consultdrios médicos, reunides cientificas, propaganda direta ao
consumidor, dentre outros.

Desses principios gerais, que oferecem parametros de comportamento adequado em
praticas promocionais e devem, portanto, ser adaptados a cada realidade nacional,

destaco os seguintes:

7 —(...) Toda propaganda que contenha afirmacoes relativas a medicamentos deve
ser fidedigna, exata, verdadeira, informativa, equilibrada, atualizada,
passivel de comprovacgao (...). Ndo deve conter declaraces que se prestem a
interpretagdo equivocada e que ndo possam ser comprovadas (...) O material
de propaganda ndo deve estar concebido de maneira que oculte sua verdadeira
natureza promocional.

9 - Atividades cientificas e educativas nao devem ser utilizadas,
deliberadamente, com finalidade promocional.

(OMS, 1988: 5-6, destaques nossos.)

De particular interesse para esta pesquisa é o enfoque do documento da OMS sobre
praticas e materiais promocionais imprecisos, ambiguos, que mesclam atividades
educativas e promocionais, ou naturezas promocional e informativa. A despeito de
orientarem ou regulamentarem a promoc¢ao de medicamentos ainda de maneira muito
geral, estes podem ser apontados como alguns dos marcos a partir dos quais a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitdria (Anvisa) elaboraria, em 2000, a Resolugao de Diretoria
Colegiada n. 102, legislacao brasileira especifica para o controle da promogao de

medicamentos.

1.3.1 Atuagao da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria

Uma vez que a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria (Anvisa) é apenas uma das
varias facetas da pratica publicitdria em investiga¢ao, cabe destacar que o objetivo desta
secao nao € reconstruir a histéria da vigilancia sanitaria no Brasil ou mesmo avaliar sua
atuacdo. A finalidade é apresentar sucintamente, a institui¢ao, vinculada ao Ministério da
Saude, atual responsavel pelo controle da propaganda de medicamentos no Brasil.

Importante ressaltar que sao varias as atividades da Anvisa, como inspec¢ao, monitoragao,
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fiscalizacdo, regulagdo econdmica e sanitaria, como também sdo muitos os setores de
atuacdo, ligados a produtos e servicos de satide, a exemplo de agrotdxicos, alimentos,
cosméticos, derivados de tabaco, saneantes, sangue, tecidos e drgaos, e outros. A prdpria
atividade de regulacao e monitoragao de propaganda, foco desta pesquisa, abrange nao sé
a promog¢ao de medicamentos, mas também de cigarros, bebidas alcodlicas, dentre outros.

Como explica Costa (2004: 274-275) em minucioso estudo sobre a Vigilancia
Sanitaria, os anos 1980 foram muito importantes para a historia recente do Pais, uma vez
que a redemocratiza¢ao da sociedade brasileira possibilitou a retomada dos movimentos
sociais, “depois de tantos anos sob o jugo de sucessivos governos militares”. No campo da
saude, destaca o “movimento sanitdrio”, liderado por professores universitarios,
profissionais de saude, centrais sindicais e movimentos populares, que assumiu relevante
papel na elaboragao e implementacgao das propostas reformistas no setor.

Nessa década, foi elaborado o “Documento Basico sobre uma Politica Democratica e
Nacional de Vigilancia Sanitdria”, que estabelece, pela primeira vez, marcos referenciais e
conceituais. Nos termos da autora, além de enfatizar “as dificuldades e permanente
deficiéncia dos servicos de Vigilancia Sanitdria perante complexo desafio em um campo
partilhado por multiplas institui¢des, sob pressao por um lado do capital e por outro de
legitimos interesses sociais”, o documento define principios basicos para a elaboragao de
uma Politica Nacional de Vigilancia Sanitaria, tais como “o reconhecimento do direito
inalienavel que tém todas as pessoas a satide e a obrigac¢ao inarredavel do Estado frente a
este direito”. Ao final dessa década, na Constituicao Federal de 1988 inscrevem-se
conquistas desse movimento social, a exemplo da definicio de satide como direito de
todos e dever do Estado, e da criacao do Sistema unico de Saude (SUS), do qual a
Vigilancia Sanitdria é parte.

Dentre as competéncias do SUS definidas na Constituigao (BRASIL, 1988, Segao II),
estdo aquelas relacionadas a atividade de vigilancia sanitdria, tais como controle e
fiscalizagdo “de procedimentos, produtos e substancias de interesse para a satude”,
participagado na “producdao de medicamentos, equipamentos, imunobioldgicos,
hemoderivados e outros insumos”, e fiscalizagao e inspec¢ao de alimentos, “compreendido
o controle de seu teor nutricional, bem como bebidas e 4guas para o consumo humano”.

A Lei Organica da Saude, de 1990, por sua vez, define a Vigilancia Sanitdria como
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“conjunto de ag¢des capaz de eliminar, diminuir ou prevenir riscos a saude e de intervir
nos problemas sanitdrios decorrentes do meio ambiente, da populacdo e circulagao de
bens e da prestagdo de servigos de interesse da satde” (BRASIL, 1990a, §1, Art. 6). No final
da década de 1990, por forca do processo de reforma do Estado, a “Secretaria Nacional de
Vigilancia Sanitdria” (SNVS), criada em 1976 no governo Geisel, é substituida pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa). Esta, ao contrario daquela, preservadas as
funcdes de eliminagao, diminuicao e prevencao de riscos a saude publica, é fruto do
processo de reducgdao do papel do Estado como fornecedor exclusivo ou principal de
servigos publicos.

A crise da economia capitalista dos anos 70, que se revelou na deflacao de 1973-
1975, obrigou governantes dos Estados centrais hegemonicos, liderados pelos EUA, a
repensar o sistema “fordista” de produgdao em massa, vigente até entdo. A rigidez,
primeiro, dos investimentos de capital fixo de larga escala e longo prazo em sistemas de
produgdao em massa; segundo, dos mercados na alocagdo e nos contratos de trabalho e,
terceiro, dos compromissos do Estado com seguridade social, direitos de pensao etc., sao
percebidas por Harvey (1992: 135-187) como a origem da “ruina da ordem economica
mundial do Pés-Segunda Guerra”, idealizada em 1944. Para substituir tal sistema, e
permitir o avanco do capitalismo como um suposto “interesse universal”, representantes
dos Estados centrais apresentam um “consenso”, designado “Consenso de Washington”,
em razao de sua origem em reuniao realizada em novembro de 1989 naquela cidade. Nos
termos de Sousa Santos (2005: 29-31), trata-se do “receitudrio neoliberal”, que inauguraria
um sistema capitalista global de acumulacdo, pela prescricio do futuro da economia
mundial, das politicas de desenvolvimento e especificamente do papel do Estado na
economia.

Esse “consenso”, como ainda explica o autor, é imposto aos paises periféricos e
semiperiféricos pelo controle da divida externa, efetuado pelo Fundo Monetério
Internacional (FMI) e pelo Banco Mundial, paises estes que, ao assumirem a divida,
assumem, também, algumas obrigagdes, das quais destaco quatro. Primeiro, a economia
nacional deve abrir-se ao mercado mundial e os precos domésticos devem adequar-se aos
pregos internacionais; segundo, os setores empresariais do Estado devem ser privatizados;

terceiro, a regulacao estatal da economia deve ser minima, e, quarto, o peso das politicas
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sociais no orcamento do Estado deve ser reduzido. E nesse cenério de incentivo a
diminui¢ao da intervengao estatal e a privatizacdo que comegam a ser criadas as agéncias
reguladoras brasileiros, entre elas, a Anvisa.

Ramalho (2007: 79-85) esclarece que as agéncias reguladoras brasileiras foram
criadas, aos moldes norte-americanos, no processo de reforma do Estado na década de
1990. Por isso, “estdao intimamente associadas a nova forma de atuacgao estatal brasileira
na regulacao de determinados mercados, na qual se incluem os processos de
privatizagao”. Constituem, portanto, “instrumentos para a atuagdo do Estado na
regulacao de mercados, notadamente naqueles casos em que servigos publicos passaram a
ser exercidos porque setores haviam sido privatizados.” Dos objetivos da atividade de
regulacdo, citados pelo autor, destaco quatro: garantir a competitividade do mercado, e os
direitos dos consumidores e usudrios dos servicos publicos; buscar a qualidade e
seguranca dos servigos publicos, aos menores custos possiveis para os consumidores e
usudrios; dirimir conflitos entre consumidores e usudrios, de um lado, e empresas
prestadoras de servigos publicos; prevenir o abuso do poder econdémico por agentes
prestadores de servigos publicos.

Juntamente com a Anatel (telecomunicagdes), a Aneel (energia elétrica), a ANP
(petrdleo) e a ANS (saude complementar), foi criada a Anvisa, pela Lei 9.782, de 26 de

janeiro de 1999 (BRASIL, 1999), cuja fungao institucional é:

promover a protecao da satide da populacado por intermédio do controle
sanitario da producdo e da comercializacdo de produtos e servigos
submetidos a vigilancia sanitaria, inclusive dos ambientes, dos processos,
dos insumos e das tecnologias a eles relacionados. Além disso, a Agéncia
exerce o controle de portos, aeroportos e fronteiras e a interlocugao junto
ao Ministério das Relagbes Exteriores e institui¢des estrangeiras para
tratar de assuntos internacionais na drea de vigilancia sanitaria.

(ANVISA, 2006)

Como consta no Relatorio Anual de Atividades da Anvisa (BRASIL, 2006), o desenho
institucional proposto para as agéncias reguladoras € tinico. Sao autarquias especiais, com
maior “agilidade” e “flexibilidade” administrativa, cujo objetivo é conferir estabilidade e
previsibilidade ao processo regulatério. A Anvisa, entretanto, possui algumas

peculiaridades, em razdo de sua natureza e objetivos. A regulagao no campo da Vigilancia
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Sanitaria é exercida, por exemplo, ndo em um setor especifico da economia, como
telefonia, energia elétrica, mas, sim, “em todos os setores relacionados a produtos e
servigos que podem afetar a saide da populagao brasileira”. Além disso, a Agéncia atua
tanto na regulagao econdmica do mercado quanto na regulagao sanitiria, desempenhando,
portanto, “uma fung¢ao de mediagdo entre produtores e consumidores, tendo em vista que
0 uso dos produtos, bens e servicos por ela regulados pode causar graves efeitos a satide da
populagido” (BRASIL, 2006: 24)3.

A imperiosa necessidade de uma agéncia reguladora especifica para atuar no
controle de riscos a saude ficou evidenciada pela série de dentincias, veiculadas nos meios
de comunicagao na década de 1990, de praticas como aumentos constantes e excessivos de
precos de medicamentos, cartéis de laboratorios para impor precos de medicamentos,
falsificagao de medicamentos, diagnosticos imprecisos em testes de HIV, intoxicagdao em
tratamentos de hemodialise (COSTA, 2004; BRASIL, 2000a; LUCCHESE, 2001). A intervengao

sobre tais problemas faz da vigilancia sanitdria, como define Lucchese (2001: 49),

uma 4rea da satde publica que trata das ameagas a satde resultantes do
modo de vida contemporaneo, do uso e consumo de novos materiais,
novos produtos, novas tecnologias, novas necessidades, em suma, de
habitos e de formas complexas da vida coletiva, que sdao a conseqiiéncia
necessaria do desenvolvimento industrial e do que lhe é imanente: o
consumo.

Essa definigao implica que o progresso tecnoldgico e a complexificagao das relagdes
sociais, articuladas em amplos intervalos temporais e espaciais, intensificam a
probabilidade de riscos, de maneira tal que inspiram maior “vigilancia”.

A modernidade tardia, e suas instituicdes assentadas no capitalismo neoliberal, é
reconhecida por Beck (1997: 17) como sociedade de risco, “um estagio da modernidade em
que comeg¢am a tomar corpo as ameagas produzidas até entdo no caminho da sociedade
industrial”. O conceito de risco pressupde consciéncia de que resultados inesperados
podem ser, ao contrario de fendmenos ocultos da natureza, conseqiiéncias de nossas
proprias atividades ou escolhas (GIDDENS, 1991: 38). Nesse cendrio, como Moura (2001,

2003: 57) observa, “o risco cientifico e tecnologico tem sido contraposto a crenga no mito

13 Destaques nossos.
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de que a Ciéncia e a tecnologia sao as grandes aliadas da sociedade para alcangar a
melhoria da qualidade de vida”. Essa consciéncia demanda reflexividade, isto &,
“autoconfrontacao com os efeitos da sociedade de risco”, nos termos de Beck (1997: 16).

A compreensao das circunstancias de risco envolvidas em nossas agdes e decisoes
nao pressupode crenga em mitos, sacerdotes ou mesmo na ciéncia e tecnologia, mas, antes,
confianga em sistemas peritos. A acdo de se automedicar ou mesmo de utilizar um
medicamento prescrito, por exemplo, implica confianga em, pelo menos, quatro sistemas
peritos. Primeiro, na induastria que produz o medicamento. Segundo, no
médico/farmacéutico prescritor. Terceiro, na vigilancia sanitdria, a quem cabe
regulamentar e inspecionar a produgao/comercializa¢ao de produtos de saide. Em quarto
lugar, implica ainda, como alerta Moura (2008: 129), confianga nos discursos da midia, o
que envolve a comunicagdo de risco em saude, isto €, “toda informacgao [sobre satde] que
aponta para um dano potencial, logo, um dano futuro que pode vir ou nado ser
concretizado”. Isso significa que a acao individual pode ter efeitos diretos ou indiretos,
intencionais ou nao intencionais, indesejaveis sobre outros individuos em tempos e
espagos diferentes. No campo da satde publica, esses efeitos indesejaveis sao definidos
como “riscos sanitarios”.

Com base na nogao de “interdependéncia social”, Lucchese (2001: 18) reconhece a
necessidade de coletivizacio do cuidado nesses “efeitos indiretos das deficiéncias e
adversidades de uns individuos que atingem imediatamente outros”, designados efeitos

externos ou externalidades. Como o estudioso de Saude Publica exemplifica,

um medicamento, uma vacina ou um alimento, produzido e distribuido
sem a observancia de todos os requisitos que garantem sua qualidade,
seguranca e eficcia, representa uma potencial externalidade. Ou seja,
este medicamento, vacina ou alimento, ao circular no mercado, pde em
risco ndo apenas a comunidade que pertence ao municipio ou a unidade
federada onde esses bens sao produzidos e consumidos, mas constitui
perigo para todas as comunidades por onde aqueles bens circulam e sao
consumidos.

A funcdo da Anvisa, portanto, é de estabelecer fundamentos legais para a
coletivizacao do cuidado, e atuar no controle da aplicagao de tais fundamentos, com a

finalidade de intervir em riscos a saude publica. A wvigildncia, tal como entendida por
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Giddens (1991: 64), ¢ uma das dimensdes institucionais basicas da modernidade, ao lado
do capitalismo, do poder militar e do industrialismo'. Nessa institui¢ao, definida pelo
sociologo como “controle da informagao e supervisao social”, podemos situar a vigildncia
sanitdria. Os riscos sanitarios, assim como seu controle e vigilancia, enfocados nesta
pesquisa dizem respeito aqueles oferecidos pela propaganda de medicamento, os quais
sao reconhecidos por Lucchese (2001: 51). Para o autor, a publicidade esconde algumas
das verdadeiras propriedades de produtos e servigos que somos diariamente impelidos a
consumir e, por isso, muitas vezes oculta informagdes importantes aos consumidores.

Ainda em seus termos,

dependendo da eficiéncia dos controles sanitarios, pode-se ter milhares
de produtos oferecidos ao consumo, cuja qualidade, eficicia ou
seguranca em relagdo a saude é questiondvel. Alguns podem conter
substancias cuja relacao risco-beneficio é estreita e que s6 poderiam ser
utilizadas de forma racional por aqueles que realmente necessitam, sob
pena de gerarem problemas tao perigosos quanto os que poderiam
ajudar a resolver, como é o caso dos medicamentos. Muitos contém
substancias — utilizadas em seu processamento — que sao potencialmente
téxicas e que s podem ser consumidas em concentragdes restritas.
Outras substancias sao cumulativas e geram problemas cronicos com o
uso constante; outras, ainda, ndo tém sua toxicologia perfeitamente
conhecida e assim por diante.

Por representar riscos potencias para a saude, uma vez que pode induzir ao
consumo inadequado de substancias tdxicas, indcuas, dispensaveis, de eficacia duvidosa,
a promogao comercial de medicamentos € regulamentada e controlada pela Anvisa. Essa
atividade de vigilancia é amparada, atualmente, pela Resolugao de Diretoria Colegiada

102, de 30 de novembro de 2000 (RDC 102/2000), que apresento a seguir.

14 Capitalismo compreendido como “acumulacado de capital no contexto de trabalho e mercados de produtos
competitivos”; poder militar, como “controle dos meios de violéncia no contexto da industrializacdo da
guerra”, e industrialismo, a “transformacdo da natureza e o desenvolvimento do ‘ambiente criado””
(GIDDENS, 1991:64).
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1.3.2 Legislacao Sanitaria Brasileira para a promogao de medicamentos

Em 1999, a legislacdo pertinente a regulacao da promocao de medicamentos, bem
como o controle de seu cumprimento, passaram a ser competéncias da agéncia
reguladora, entdo criada, para assuntos de satide. Ainda nesse ano, a regulamentagao para
propaganda prevista na Lei n° 6.360/1976 foi submetida a Consulta Publica n. 5,
resultando, em 2000, na Resolu¢do de Diretoria Colegiada n. 102 (RDC 102/2000), a

Legislacao Sanitaria Brasileira para normatizar

propagandas, mensagens publicitarias e promocionais e outras praticas
cujo objeto seja a divulgacdo, promocao ou comercializagio de
medicamentos de producdo nacional ou importados, quaisquer que
sejam as formas e meios de sua veiculagao, incluindo as transmitidas no
decorrer da programagao normal das emissoras de radio e televisao.
(BRASIL, 2000b: 2)

A RDC 102/2000 é composta por cinco titulos principais — “requisitos gerais para
qualquer classificagao de venda”, “requisitos para medicamentos isentos de prescrigao
médica”, “requisitos para medicamentos de venda sob prescrigaio médica”, “requisitos
para visita de propagandistas”, e “disposi¢Oes gerais”. E define propaganda/publicidade
como “conjunto de técnicas utilizadas com objetivo de divulgar conhecimentos e/ou
promover adesdo a principios; idéias ou teorias, visando exercer influéncia sobre o
publico através de agdes que objetivem promover determinado medicamento com fins
comerciais” (BRASIL, 2000b: 2). Esse regulamento, que normatiza atividades promocionais
de medicamento com fins comerciais, quer divulgadas em meios impressos, televisao,
radio ou Internet, que nos interessam aqui, também ampara legalmente a Agéncia na
aplicacao de multas e retirada de pecas publicitarias de circulagao, por exemplo.

A tarefa de vigilancia do cumprimento da Legislagao foi delegada, em 2004, a uma
geréncia especifica para o tema, a Geréncia de Monitoramento e Fiscalizagdo de Propaganda, de
Publicidade, de Promogdo e de Informacio de Produtos Sujeitos a Vigilancia Sanitdria (GPROP).

De suas competéncias, destaco:
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L. avaliar, fiscalizar, controlar e acompanhar, a propaganda, a
publicidade, a promocao e a informacao de produtos sujeitos a vigilancia
sanitaria;

III. coordenar as atividades de apuragao das infragdes a legislagdo de
vigilancia sanitaria, instaurar processo administrativo para apuragdo de
infragdes a legislagdo sanitaria federal, em sua area de competéncia;

VIII. formular, regulamentar, planejar, coordenar, avaliar, executar e
propor as diretrizes para implanta¢cdo de um mddulo de propaganda de
produtos sujeitos a vigilancia sanitaria dentro do Sistema de Informacao
em Vigilancia Sanitaria, visando o aprimoramento do desempenho das
acgdes de vigilancia sanitaria;

IX. articular-se com o6rgaos afins da administracdo federal, estadual,
municipal e do Distrito Federal visando a cooperacao mutua e a
integracdo de atividades, de modo a incorporar o controle de
propaganda, publicidade, promogao e informagao como uma acdo de
vigilancia sanitaria em todos os niveis de governo.

(BRASIL, 2005: 20)

A GPROP desenvolve um projeto de “monitoracao de propaganda” que tem como
objetivo “captar e analisar pecas publicitarias dos medicamentos, em diferentes veiculos
de comunicacdo, de modo a verificar o teor da informagdo transmitida e sua
conformidade com a Legislagdo Sanitaria Brasileira” (BRASIL, 2000b). Para isso, recebe
dentincias da populagdo em geral e de comunidades académicas envolvidas no projeto.
As propagandas denunciadas sdao analisadas por estudantes/profissionais farmacéuticos,
odontdlogos, publicitarios, jornalistas, médicos e nutricionistas, que avaliam sua
conformidade com a RDC/102%. Caso se confirmem irregularidades, cabe a GPROP
aplicar, nesta ordem, adverténcia, proibicao da propaganda, suspensao da propaganda,
suspensao de venda, imposi¢do de mensagem retificadora, multa (R$ 2.000,00 a R$
1.500.000,00) e, em ultima instancia, cancelamento de registro do medicamento divulgado
na propaganda autuada.

Embora a andlise desses profissionais de satide e comunicac¢do priorize a avaliagdao
de propagandas em termos de presenga ou auséncia de informagdes sobre contra-
indicagOes, indicagdes, precaugdes, cuidados e adverténcias, os requisitos contemplados

sao muito mais complexos, a exemplo destes que destacamos:

15 O texto integral da RDC 102/2000 encontra-se no Anexo 4 — Resolugdo de Diretoria Colegiadal/Anvisa n.
102/2000.
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TITULO I
REQUISITOS GERAIS
Art. 4° - E vedado:

()

IV - provocar temor, angustia e/ou sugerir que a saude de uma pessoa
sera ou podera ser afetada por nao usar o medicamento; (...)

Art. 5° Tendo em vista a especificidade do meio de comunicagio,
denominado “Internet”, a rede mundial de computadores, a promocao
de medicamentos pelo referido meio devera observar os seguintes
requisitos, além dos demais previstos neste regulamento:

é vedada a veiculagdo de propaganda, publicidade e promocdo de
medicamentos de venda sob prescricdo, exceto quando acessiveis
exclusivamente a profissionais habilitados a prescrever ou dispensar

medicamentos;
TITULO I
REQUISITOS PARA MEDICAMENTOS DE VENDA SEM EXIGENCIA DE
PRESCRICAO

Art. 10 - Na propaganda, publicidade e promocao de medicamentos de
venda sem exigéncia de prescri¢ao é vedado:

I - estimular e/ou induzir o uso indiscriminado de medicamentos e/ou
emprego de dosagens e indicagdes que nao constem no registro do
medicamento junto a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitdria.

X - usar de linguagem direta ou indireta relacionando o uso de
medicamento ao desempenho fisico, intelectual, emocional, sexual ou a
beleza de uma pessoa (...)

REQUISITOS PARA MEDICAMENTOS DE VENDA SOB PRESCRICAO

Art. 13 - Qualquer propaganda, publicidade ou promocdo de
medicamentos de venda sob prescricdo, fica restrita aos meios de
comunicacao dirigida, destinados exclusivamente aos profissionais de
saude habilitados a prescrever ou dispensar tais produtos (...).

(BRASIL, 2000b: 3-7)

Os exemplos ilustram que a Legislagio vigente proibe propagandas de
medicamentos éticos, de venda sob prescri¢do médica, nos meios de comunicagao de
massa, pratica permitida nos EUA e na Nova Zelandia.

Deste tipo de medicamento, autoriza apenas as propagandas destinadas a

profissionais, em revistas dirigidas, por exemplo. Autoriza a propaganda de
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medicamentos nao-éticos, vendidos sem exigéncia de prescri¢ao, mas veda textos que, por
exemplo, estimulem o consumo inadequado do medicamento, ou que tenham
potencialidade para provocar temor, angustia, ou ainda que associem o uso do
medicamento a melhor desempenho fisico, intelectual, sexual e outros. E notavel que esta
ultima faceta do objeto de controle, freqlientemente constituida por sentidos implicitos
conforme discutimos em Ramalho (2006), ¢ muito mais fugidia do que outras que se
compdem de elementos explicitos facilmente verificaveis, tais como “informagdes sobre
contra-indicagdes, indicagdes, precaugdes, cuidados e adverténcias”, também exigidas
pela RDC 102/2000.

Ocorre que, a despeito da divulgagdao volumosa e didria de propagandas que
infringem a legislagao, apenas seis campanhas publicitarias foram suspensas em 2006,
conforme informacao disponivel o site da Agéncia®. Da mesma forma, embora as
irregularidades estejam bastante associadas a sugestao de temores, de melhorias fisicas,
sexuais, sociais, o foco do trabalho de monitoramento tende a recair sobre propagandas de
medicamentos sem registro na Anvisa, sem adverténcias e informacgdes sobre cuidados e

efeitos colaterais, conforme ilustra o Grdfico 1.1 — Autos de infracio de propaganda 2003-2006:

Grafico 1.1 — Autos de infracao de propaganda 2003-2006

30 )
2003 2004 FO05 20086*
B Froduto semn registro

Cuidados e adwverténcia

B Ausencia de efeitos colaterais

*inclui sites da internet

Fonte: Apresentacao do Relatério Anual de Atividades da Anvisa (BRASIL, 2006).

16 ANVISA. 2007a. Propagandas suspensas em 2006. Disponivel em:
http://www.anvisa.gov.br/propaganda/suspensas_2006.htm. Acesso em 10 out. 2007.
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Como o Gréfico 1.1. apresenta, os principais autos de infragao estao relacionados,
desde 2003, a falta de registro, na Anvisa, do produto promovido. O impacto positivo do
monitoramento na divulgacdo de informagdes sobre cuidados, efeitos colaterais,
adverténcias, no ano de 2005 contrasta com o significativo aumento dessas
irregularidades no ano seguinte. Ao que a Agéncia atribui a ampliacdo da divulgagao de
propagandas na Internet. Tal mudanga, que aponta para um possivel impacto da restrigao
sobre propagandas de medicamento, seguiu-se de outra, igualmente importante. As
propagandas, que passaram a circular em novos meios e que, em principio, deveriam ser
elaboradas de maneira a evidenciar seu carater promocional, tornam-se, nas maos de
criativos publicitarios, ainda mais ambiguas, metaféricas, hibridas. Isso permitiu que
propagandas de medicamentos éticos circulassem livremente nos meios de comunicagao,
assim como propagandas de medicamentos de venda livre explorassem medos e paixdes
humanas a vontade. Nao explicitamente, mas de maneira dissimulada para alcancar o
consumidor potencial®.

Para buscar acompanhar tais mudangas, uma vez que nao se proibiu de vez esse
tipo de pratica promocional, a Anvisa apresenta, em 28 de novembro de 2005, nova
proposta de regulamento para atualizar o texto de 2000. Diante de novas técnicas, ou
“tecnologias discursivas” nos termos desta pesquisa, “considerando toda legislacao
brasileira vigente sobre o tema” e “a necessidade de atualizagdo do regulamento técnico
sobre propaganda, publicidade, promocdo e informagdao de medicamentos”, a Agéncia
dispoe para a proposta na Consulta Publica n.84/2005 (CP 84/2005).

Por reconhecer que, depois de 5 anos de vigéncia, a RDC 102/2000 ndo se mostrava
mais adequada ao controle da pratica publicitdria, o conceito do que viria a ser
“propaganda de medicamento” e, portanto, objeto de controle sanitario, foi ampliado. A

nova conjuntura passou a exigir, por exemplo, outra concepcao de

17" Aspectos dessas mudangas sao discutidos e exemplificados no Cap. 6, em que analisamos os textos do
corpus, produzidos de 2002 a 2006.
18 (ANVISA, 2005). O texto integral da versao original da proposta de regulamento, encontra-se no Anexo 5 —
Consulta Piiblica/ Anvisa n. 84/2005.
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propaganda/publicidade de medicamento, mais ampla do que aquela apresentada na RDC

102/2000. Assim, o texto da CP 84/2005 apresenta duas novas defini¢des, a saber:

TITULO I
REQUISITOS GERAIS

Art. 2° Para efeito deste regulamento sdo adotadas as seguintes
definig¢bes:

()

Propaganda/publicidade — Conjunto de técnicas e atividades de informagio
e persuasdo com fins ideolégicos ou comerciais utilizadas com objetivo de
divulgar conhecimentos e/ou visando exercer influéncia sobre o ptblico
por meio de agdes que objetivem promover e /ou induzir a prescrigio,
dispensagdo, aquisicio e utilizagdo de medicamento, terapia nao
medicamentosa ou servico.

()

Art. 3° Qualquer tipo de propaganda, publicidade ou promogio de
medicamento deve ser realizada de maneira que resulte evidente o cardter
promocional da mensagem e deve sujeitar-se as disposicOes legais descritas
neste regulamento técnico.

Paragrafo tnico. A divulgacdo de informagoes acerca de um medicamento que
possibilitem a sua identificagdo, inclusive por cores, imagens, desenhos,
logomarcas, ou quaisquer argumentos de cunho publicitirios, ainda que ndo
informe seu nome comercial elou o principio ativo, consideram-se propagandas
de medicamentos e devem submeter-se as disposi¢oes legais descritas neste
regulamento técnico.

(ANVISA, 2005, s/p, destaques nossos.)

Ao “conjunto de técnicas” da legislacdo de 2000, somaram-se “atividades de
informagao e persuasdao”. O objetivo dessas técnicas e atividades ndo se restringe a
“promover determinado medicamento com fins comerciais”, como na RDC 102/2000, mas
“promover e/ou induzir a prescricio, dispensa¢do, aquisicdo e utilizagdo de
medicamento”. O Art. 3° mantém a norma, ja constante do Art. 9° da legislacao anterior,
de que qualquer tipo de “propaganda, publicidade ou promog¢ao de medicamento deve
ser realizada de maneira que resulte evidente o carater promocional da mensagem”.
Mudanga maior encontra-se na concepgao, proposta em Pardgrafo tinico, de propaganda

como “divulgacao de informacgdes que possibilitem a identificacdo de medicamentos, tais
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como cores, imagens, desenhos, logomarcas, argumentos de cunho publicitarios”, ainda
que nao sejam mencionados nome comercial e/ou o principio ativo dos produtos.
Dessas informagoes que possibilitam a identificagdo do medicamento, ainda que nao

se explicite nome comercial, o texto da CP 84/2005 destaca quatro tipos, a saber:

Art. 2° Para efeito deste regulamento sdo adotadas as seguintes
definig¢bes:

Propaganda/publicidade indireta — E aquela que sem mencionar o nome
dos produtos, utiliza marcas, cores, simbolos, ou outras designacdes ou
indicagdes capaz de identifica-los, ou de empresas cujas atividades
principais ou conhecidas incluam a sua produgao ou comercializagao.

Propaganda/publicidade/promocio institucional — E aquela que exalta a
qualidade da empresa e dos seus produtos de forma generalizada, sem
que haja men¢do e (ou) promogao/propaganda/publicidade de
medicamentos, terapias ndo medicamentosas, insumos, principios ativos,
ou ainda que permita a identificacdo de medicamentos por meio de
marcas, cores, simbolos, ou outras designagdes ou indicagdes de tais
produtos.

Propaganda/publicidade oculta — E aquela que consiste em omitir o
carater publicitario de uma informacao, de maneira tal que o publico a
receba como objetiva e imparcial quando na verdade se trata de
publicidade comercial.

Propaganda/publicidade subliminar — Técnica de propaganda baseada na
transmissao de mensagens que nao sao percebidas conscientemente pelo
publico, mas que repetida varias vezes é capaz de atuar sobre seu
inconsciente, no sentido de alcangar um efeito desejado em emocgoes,
idéias, opinides.

(ANVISA, 2005, s/p.)

A identificagdo desses quatro tipos de propaganda, definidas como indireta,
institucional, oculta e subliminar, aponta a disseminacao de praticas promocionais sobre
outras praticas sociais. Por forca da restrigao, profissionais da publicidade valem-se, por
exemplo, de revistas e do formato das reportagens para divulgar medicamentos, o que se
aproximaria do tipo de “propaganda oculta”'®. Recorrem a logotipos, cores, simbolos para

fazer “propaganda indireta” de medicamentos, assim como a supostas “propagandas

19 Exemplo desse tipo de publicidade € o Texto 6.1 — Intestino Irritdvel agora tem saida, disponivel e analisado no
Cap. 6.
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institucionais” para, de fato, promover medicamentos?. O problema ¢ distinguir o que é
ou nao auténtico ou ndo-promocional nesse universo de informagdes sobre medicamento.
Se tudo é propaganda, como controld-la? Como alegar que um texto é promocional se
parte dele é informacao, ou vice-versa? O conceito do objeto de vigilancia sanitaria, ja
fugidio, parece ampliar-se indefinidamente.

Apods a CP 84/2005, a Anvisa divulgou no site, em dezembro de 2007, nova proposta
de texto do regulamento para promog¢ao de medicamentos (ANVISA, 2007b)?'. Embora as
propagandas do corpus desta pesquisa ndao tenham sido produzidas e divulgadas sob a
vigéncia deste regulamento, é importante comentd-lo brevemente. Afinal, o novo
regulamento constitui uma tentativa de acompanhar mudangas discursivas investigadas
nesta pesquisa. No geral, as proibi¢des da anterior RDC 102/2000, que interessam a esta
pesquisa, foram mantidas, a exemplo da divulgagao publica, nao-dirigida, de propaganda
de medicamentos éticos; de sentidos que tém potencialidade para causar medo, angustia,
ou associar beleza, desempenho de intelectualidade, sexualidade ao consumo de
medicamentos, e outros (ANVISA, 2007b, Art. 27, V). Por outro lado, durante os 90 dias
em que a primeira proposta de regulamento permaneceu sob a consulta publica n.
84/2005, a Anvisa recebeu um total de 857 contribui¢des e sugestdes de mudanca, por
parte da populacdo. Esta representada sobretudo por associagdes de laboratorios
farmacéuticos, pela Federagao Brasileira da Industria Farmacéutica, e Departamento de
Protecao e Defesa do Consumidor.

O Grifico 1.2 — Consolidagio de dados da CP 84/2005, disponibilizado no site da Anvisa

e reproduzido aqui, apresenta o total e a natureza das manifestagoes:

20 Exemplos sdo, respectivamente, Texto 6.2 — Sexo seguro na vida adulta e Texto 6.3 — Na hora H, conte conosco,
disponiveis e analisados no Cap. 6.

21 O texto integral da nova proposta de regulamento, divulgada na internet em 11 dez. de 2007, encontra-se no
Anexo 6 — Nova proposta de regulamento para propagandas.
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Grafico 1.2 — Consolidacao de dados da CP 84/2005

Total de manifestagées = 857
m18
o 165
034
| 640
® Minuta O Outras Contribuigoes
= Proibicao ®m Comentarios

Fonte: Anvisa (2007b).

O Gréfico 1.2 mostra que do total de 857 manifestagdes, 640 foram sugestoes de
alteracao do texto da proposta, “Minuta”. Do total, 165 foram manifesta¢des favoraveis a
proibicao da propaganda de medicamento ao publico em geral no Brasil. Outras 34
manifestagOes correspondiam a sugestdes para regulamentagoes de outros assuntos, tais
como inclusdo de informagdes em embalagens de medicamento, regulamentagao da
venda de antibidticos e antiinflamatorios. Por fim, as restantes 18 manifestagbes eram
comentdrios gerais sobre a regulamentagao de propagandas (ANVISA, 2007b).

A pertinéncia das contribui¢des para composicdo, alteracao do texto final da
Legislagao foi avaliada pela GPROP, responsavel pela divulgagao da nova proposta de
texto. Um exemplo de alteracao pode ser localizado na exclusao do termo “com fins

ideoldgicos”, que constava da definicao de propaganda/publicidade, apresentada na CP

85/2005 (ANVISA, 2005, Art. 29)22:

Conjunto de técnicas e atividades de informacao e persuasao com fins
ideoldgicos ou comerciais utilizadas com objetivo de divulgar
conhecimentos e/ou visando exercer influéncia sobre o publico por meio
de agbes que objetivem promover e /ou induzir a prescrigao, dispensagao,
aquisicao e utilizagao de medicamento, terapia nao medicamentosa ou
servigo.

22 Destaques nossos.
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O novo texto apresenta a seguinte definicao (ANVISA, 2007b, Art. 2°):

Conjunto de técnicas e atividades de informacdo e persuasdo com
objetivo de divulgar conhecimentos, tornar mais conhecido e/ou
prestigiado determinada marca ou produto, colocados a disposigao no
mercado, visando exercer influéncia sobre o publico por meio de a¢des
que objetivem promover e/ou induzir a prescricao, dispensagao,
aquisicao e utilizagdo de medicamento.

Tal supressao foi proposta em contribui¢des que apontaram a inconstitucionalidade
de se imporem restri¢des legais a propagandas ndo comerciais. Ainda no que diz respeito
ao texto final, o Paragrafo tnico do Art. 3° da CP 84/2005 (ANVISA, 2005), que submetia
as disposicOes legais do regulamento “informagdes que, mesmo sem mengao explicita a
nome comercial, possibilitassem a identificagdo do medicamento por cores, imagens,
desenhos, logomarcas, ou quaisquer argumentos de cunho publicitarios”, cedeu lugar ao

Paragrafo tinico do Art. 4%, do novo texto:

Art. 3% Qualquer tipo de propaganda, publicidade ou promogao de
medicamento deve ser realizada de maneira que resulte evidente o cardter
promocional da mensagem e deve sujeitar-se as disposi¢Oes legais descritas
neste regulamento técnico.

Paragrafo tunico - A divulgacdo de informagdes acerca de um
medicamento que possibilitem a sua identificacdo, inclusive por cores,
imagens, desenhos, logomarcas, ou quaisquer argumentos de cunho
publicitdrios, ainda que ndo informe seu nome comercial e/ou o principio
ativo, consideram-se propagandas de medicamentos e devem submeter-se as
disposicoes legais descritas neste regulamento técnico.

(ANVISA, 2005, destaques nossos).

Art. 4° Nao é permitida a propaganda ou publicidade enganosa, abusiva e
indireta.

Paragrafo tnico — Fica vedado utilizar técnica de veicular imagem e/ou
mencionar a substdncia ativa ou marca de medicamentos de forma ndio
ostensiva e nio declaradamente publicitdria, em programas de televisao ou
radio, filme cinematografico, espetaculo teatral e outros.

(ANVISA, 2007b, destaques nossos).
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Ao contrario da ampla defini¢ao anterior de propaganda de medicamentos
(ANVISA, 2005), que tornaria praticamente impossivel o controle sanitdrio, o novo
Paragrafo tinico do At. 4° (ANVISA, 2007b), veda, especificamente, praticas publicitarias
nao-declaradas, ou explicitas.

As contribui¢des que resultaram na alteracdo do Pardgrafo unico do Art. 3° da CP
84/2005 sustentaram que conceitos como propaganda/publicidade oculta e subliminar ja
sao vedados pelo Cddigo de Protecao e Defesa do Consumidor. A Lei 8.078/90, Art. 36,
apresenta o “principio da identificagao da publicidade”, segundo o qual “a publicidade
deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique
como tal” (BRASIL, 1990b). Além disso, conforme se alega nas contribui¢des, o Art. 7° da
CP 84/2005, que se tornaria, com adaptagdes, o Art. 4% do texto final, jA prevé que “é
proibida a publicidade, propaganda e (ou) promocao enganosa, abusiva, indireta ou
subliminar, bem como merchandising de medicamentos”.

Ainda pelo mesmo motivo, dos quatro tipos de propagandas nao-declaradas ou
nado-ostensivas, apresentadas na CP 84/2005, quais sejam, indireta, institucional, oculta e

subliminar, restaram apenas duas, a saber:

Propaganda/publicidade indireta — E aquela que sem mencionar o nome
dos produtos, utiliza marcas e (ou) simbolos (e ou) designagdes e(ou)
indicagdes capaz de identifica-los, e /ou cita a existéncia de algum tipo de
tratamento para uma condigao especifica de saude.

Propaganda/publicidade institucional — E aquela que exalta a qualidade
da empresa, sem exaltar caracteristicas dos medicamentos, insumos ou
substancias ativas.

(ANVISA, 2007b)

Ao que parece, o novo regulamento nado traz avangos representativos e a
problematica da promogao implicita — que preconiza hibridismos de informacao-
publicidade, entretenimento-publicidade, conselho-publicidade e outros tipos de
promogao nao-congruente — segue nao resolvida. Embora tanto o Cdédigo de Defesa do

Consumidor, como a OMS e a propria Anvisa proibam a propaganda que nao se
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identifique explicita e imediatamente como tal, essa pratica é corrente, e nao s6 nos
assuntos de saude.

E nessa conjuntura conflituosa, em que dividem interesses institui¢des estatais;
atores engajados com questdes de satde publica; empresarios do complexo médico-
hospitalar, da comunica¢ao, da publicidade, por um lado, e cidadaos/as comuns, por
outro, estes cada vez mais evocados como consumidores/as do mercado de saude, que
buscamos investigar sentidos ideoldgicos na propaganda de medicamentos. Para tanto,

abordamos esse tipo de propaganda do ponto de vista do discurso e do estilo, no Capitulo

2; e do género discursivo, no Cap. 3.



CAPITULO 2 - Andlise de Discurso Critica: discurso publicitario e
identificacao do consumidor de medicamento

Weste capitulo, discutimos o problema de pesquisa segundo aspectos discursivos.
Propomo-nos a refletir sobre a propaganda de medicamentos em termos dos
discursos particulares que ela articula e das identificagdes que ela parcialmente projeta.
Iniciamos com a apresentacao da principal perspectiva tedrica da pesquisa, a Analise de
Discurso Critica de vertente britanica. Discutimos sua proposta critico-explanatoria para
estudos do discurso, bem como aspectos da ontologia do Realismo Critico, que alimenta a
proposta critica da ADC. Ainda na primeira se¢ao, abordamos a concepcao de linguagem
como pratica social, central para a pesquisa, assim como o conceito critico de ideologia
que informa o estudo. Na segunda secdo, refletimos sobre o discurso particular da
publicidade e, na terceira, sobre a identificacio do/a consumidor/a atual de

medicamentos.

2.1 Analise de Discurso Critica: perspectiva critico-explanatdria para estudos
da linguagem

A vertente britanica da Anadlise de Discurso Critica (ADC), desenvolvida por
Fairclough (1989, 1995, 2001, 2003a) e Chouliaraki & Fairclough (1999), constitui o
principal pilar tedrico-metodologico desta pesquisa. A ADC é reconhecida como um
desdobramento dos estudos em Lingiiistica Critica desenvolvidos na década de 1970 na
Universidade de East Anglia.

Conforme Wodak (1994: 228, 2003), a ADC como uma rede de estudiosos surgiu no
inicio de 1990, na ocasido de um simpodsio realizado em Amsterda que reuniu
pesquisadores como Norman Fairclough (Lancaster University), Gunther Kress (London

University), Teun van Dijk (Univ. Pompeu Fabra), Theo van Leeuwen (London College of
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Printing), Ruth Wodak (Viena University; Lancaster University). Além desse encontro, a
autora destaca, como notadveis contribui¢des para a formagdao do grupo “internacional,
heterogéneo e unificado” de estudiosos em ADC, o lancamento da revista Discourse and
Society, em 1990, editada por van Dijk, assim como a publicacao dos livros Language and
power, de Fairclough (1989), Language, power and ideology, de Wodak (1989), dentre outros.

Como retomam Silva & Ramalho (2008), a Critical Discourse Analysis chegou ao
Brasil em 1993, pelo trabalho pioneiro de Izabel Magalhdes na Universidade Brasilia
(UnB), com a sigla ADC. Outro marco que merece destaque é a publicagao, em 1996, do
livro Texts and practices: readings in critical discourse analysis, organizado por Caldas-
Coulthard & Coulthard, da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) e Birminghan
University. Para esses/as autores/as pioneiros/as no Brasil, o cerne da ADC esta na
compreensao de que ela é “essencialmente politica em suas intengdes ja que os/as que a
praticam tentam transformar para melhor o mundo em que vivem” (CALDAS-
COULTHARD & COULTHARD, 1996: xi; COULTHARD, 2004: 172). Esta, ainda, no
compromisso de “mostrar os efeitos construtivos do discurso sobre as identidades sociais
e, principalmente, em que medida o discurso é moldado por relagdes de poder e
ideologia” (SILVA, 2002: 12; 2003, 2005, 2007). Por esse motivo, seu foco estd também na
mudanga discursiva e social, e ndo apenas nos mecanismos de reprodugao
(MAGALHAES, 2001). Hoje, a ADC é uma linha de pesquisa bastante consolidada no
Brasil. Vem tanto fundamentando pesquisas como recebendo novas leituras e
contribui¢des tedrico-metodoldgicas de diversos/as estudiosos/as, a exemplo de
Figueiredo (2004), Heberle (2000, 2004, 2005), Meurer (2004, 2005, 2006), Moita Lopes
(2006), dentre varios outros, além dos citados acima.

Embora endosse ampla gama de perspectivas e filiagdes, a ADC define-se pela
motivacdo de “investigar criticamente como a desigualdade social é expressa, sinalizada,
constituida, legitimada pelo uso do discurso” (WODAK, 2004: 225). O que diferencia a
vertente britanica, pela qual optamos na pesquisa, das demais abordagens é, como
indicou Magalhaes (2005: 3), “a criagao de um método para o estudo do discurso e seu
esforco extraordindrio para explicar por que cientistas sociais e estudiosos da midia

precisam dos lingtiistas”.
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A ADC consiste numa abordagem cientifica transdisciplinar para estudos criticos da
linguagem como pratica social. Como esclarecem Fairclough (2003a) e Chouliaraki &
Fairclough (1999), a proposta insere-se na tradicdo da “ciéncia social critica”,
comprometida em oferecer suporte cientifico para questionamentos de problemas sociais
relacionados a poder e justi¢a. Sua caracteristica transdisciplinar advém do “rompimento
de fronteiras epistemoldgicas” com teorias sociais, pelo qual objetiva subsidiar sua
propria abordagem sociodiscursiva assim como oferecer suporte para que pesquisas
sociais possam contemplar, também, aspectos discursivos (RESENDE & RAMALHO,
2006: 14).

Nessa perspectiva sociodiscursiva, a linguagem € parte irredutivel da vida social, o
que pressupOe relagdo interna e dialética de linguagem-sociedade, em que “questdes sociais
sao, em parte, questoes de discurso”, e vice-versa, conforme Chouliaraki & Fairclough
(1999: vii). A linguagem constitui-se socialmente e também tem “conseqiiéncias e efeitos
sociais, politicos, cognitivos, morais e materiais” (FAIRCLOUGH, 2003a: 14). Como ciéncia
critica, a ADC estd preocupada com efeitos ideoldgicos que (sentidos de) textos possam ter
sobre relagbes sociais, a¢bes e interagbes, conhecimentos, crencas, atitudes, valores,
identidades. Isto ¢, sentidos a servico de projetos particulares de dominagao e exploracao,
que sustentam a distribuicdo desigual de poder, na perspectiva critica de Thompson
(2002a).

A compreensao de que problemas sociais sao parcialmente problemas discursivos, e
vice-versa, assenta-se, sobretudo, na ontologia do Realismo Critico, cujo expoente é
reconhecido no filésofo contemporaneo Roy Bhaskar (1978, 1989, 1993, 1998), conforme

discutimos a seguir.

2.1.1 ADC e Realismo Critico: um didlogo transdisciplinar

Conforme discutimos em Ramalho (2007b), a ontologia que atualmente informa a ADC
origina-se, sobretudo, do didlogo transdisciplinar com o Realismo Critico. Na compreensao

de Bhaskar (1989), o mundo € um sistema aberto, em constante mudanca, constituido por
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diferentes dominios (real, actual e empirico)?, assim como por diferentes estratos. Os
estratos — fisico, bioldgico, social, semidtico etc. — possuem estruturas distintivas e
mecanismos gerativos que se situam no dominio do real. Quando sdao ativados,
simultaneamente, causam efeitos imprevisiveis nos demais dominios. Bhaskar (1998: 41)

representa a “ontologia estratificada” numa tabela que adaptamos aqui:

Tabela 2.1 — Ontologia estratificada do Realismo Critico

Dominio Dominio do Dominio do
do real actual empirico
Mecanismos v
Eventos v v
Experiéncias v v v

Adaptado de Bhaskar (1998: 41). Reproduzido de Ramalho (2007b: 83).

A Tabela 2.1 representa a estratificacdo do mundo em trés dominios — real,
actual e empirico. Conforme Sayer (2000: 09), o dominio do real corresponde “ao que quer
que exista, seja natural ou social, independentemente de ser um objeto empirico para nos
e de termos uma compreensio adequada de sua natureza”. E o dominio dos objetos, suas
estruturas, mecanismos e poderes causais. Sejam fisicos, como minerais, ou sociais, como
burocracias, esses objetos “tém uma certa estrutura e poderes causais, isto é, capacidade
de se comportarem de formas particulares, e tendéncias causais ou poderes passivos, isto
é, susceptibilidades a certas formas de mudanga.” Neste dominio, mecanismos gerativos de
diversos estratos (fisico, bioldgico, social, semiotico, dentre outros) operam
simultaneamente com seus poderes causais, gerando efeitos nos outros dominios. Como

Sayer (2000: 11) ainda exemplifica,

2 Os termos originais em Bhaskar (1998) sao real, actual e empirical. Optamos por manter em inglés o termo
“actual”, assim como vem sendo feito em tradugdes brasileiras.



48

fendmenos sociais sao emergentes de fendmenos bioldgicos, que sao, por
seu turno, emergentes dos estratos fisicos e quimicos. Assim, a pratica
social da conversacio depende do estado fisioldgico dos agentes,
incluindo os sinais enviados e recebidos em torno de nossas células
nervosas, mas a conversagao ndo € redutivel a estes processos
fisioldgicos. [...] Embora nés ndo precisemos voltar ao nivel da biologia
ou da quimica para explicar os fendmenos sociais, isto ndo significa que
os primeiros ndo tenham efeito sobre a sociedade. Tampouco significa
que podemos ignorar a maneira pela qual afetamos estes estratos, por
exemplo, através da contracepg¢ao, medicina, agricultura e poluigao.

Tal relagdo de interdependéncia causal implica que a operacdao de qualquer
mecanismo gerativo dos diferentes estratos é sempre mediada pela operagao simultanea
de outros, de forma tal que nao sao redutiveis a um e sempre dependem (e internalizam
tragos) de outros. Por isso, nao ha necessidade de voltar ao estrato da biologia, da fisica ou
da quimica para investigar fendmenos sociais, mas isso ndo anula efeitos bioldgicos,
fisicos, quimicos sobre a sociedade, e vice-versa. Nos termos da pesquisa, isso significa
que ndo hd necessidade de voltar ao estrato da fisica, da quimica, assim como da biologia,
para investigar o fendmeno social da “semioticizacdo do medicamento”, em que produtos
farmacéuticos sao convertidos em “simbolos de satide”, por exemplo.

Nessa estratificagao, o real é o dominio das estruturas, mecanismos e poderes
causais dos objetos, ao passo que o actual, como Sayer (2000: 10) explica, refere-se a “o que
acontece se e quando estes poderes sdo ativados”, ou seja, aquilo que esses poderes fazem e
ao que ocorre quando eles sao ativados. Para exemplificar, podemos associar o sistema
semidtico (a potencialidade para significar), ao lado de diversas outras estruturas e poderes
causais, com o dominio do real e, por outro lado, os sentidos de textos com o dominio do
actual (o significado). Este ultimo é o dominio dos eventos, que passam ou nao por nossa
experiéncia, e que se localiza entre o mais abstrato (estruturas e poderes) e o mais concreto
(eventos experienciados). O empirico, por fim, é o dominio das experiéncias efetivas, a
parte do real e do actual que é experienciada por atores sociais especificos. Se o real é o
dominio dos poderes causais e o actual o dominio dos eventos em que se acionam esses
poderes, o empirico, por sua vez, € o que se percebe da ativagao desses poderes no
dominio dos eventos experienciados. Em outros termos, é o que se sabe do real e do

actual, mas que nado esgota a possibilidade do que tenha, ou poderia ter, acontecido.
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Essa concepg¢ao de mundo, que vem informando pesquisas brasileiras como de Papa
(2008), pressupde a inviabilidade de se ter acesso direto ao dominio do real, visto que este
sO pode ser alcangado pela mediagdo de nosso conhecimento (e crengas, valores, atitudes,
ideologias) sobre ele, ou seja, a partir do actual e do empirico. Para Bhaskar (1978: 36),
constituiriam “faldcias epistémicas” pretender, por um lado, estudar o “mundo real” de
maneira “objetiva”, visto que s6 podemos estudar o mundo real passando pelo filtro de
nossas experiéncias, e, por outro, conceber o mundo como constituido apenas pelo
dominio empirico, ou seja, por aquilo que experienciamos. Conforme abordamos no Cap. 4,
esse ponto é fundamental para a abordagem tedrico-metodologica da ADC, por descartar a
possibilidade de pesquisas “objetivas” em andlise de discurso, que acessariam diretamente a
“realidade”. Parte-se do pressuposto de que o trabalho de andlise textual — uma parte da
analise do discurso — é cientifico porque conjuga compreensio, descri¢des e interpretacdes
de propriedades do texto, e explanagio, processo situado entre conceitos e material
empirico, em que propriedades de textos particulares sao “redescritas” com base em um
arcabouco tedrico particular (ver Cap. 4).

Nesses principios assenta-se a compreensao de que o discurso tem efeitos na vida
social, os quais nao podem ser suficientemente investigados levando-se em consideragao
apenas o aspecto discursivo de praticas sociais. De acordo com Chouliaraki & Fairclough
(1999: 67), a ldgica da analise critica € relacional/dialética, “orientada para mostrar como o
momento discursivo trabalha na pratica social, do ponto de vista de seus efeitos em lutas
hegemdnicas e relagdes de dominacio”?. E notivel que o foco dessa abordagem
relacional/dialética, igualmente informado pela ciéncia social critica, ndo esta na estrutura
social, mais fixa e abstrata, tampouco na agdo individual, mais flexivel e concreta. Estd, de
fato, na entidade intermedidria das prdticas sociais.

O Realismo Critico endossa uma concepgao transformacional de constituicio da
sociedade que, segundo Bhaskar (1989: 32-37), difere dos “modelos” do “voluntarismo”, da
“reificacdo”, e até mesmo do “dialético”?. Segundo o autor, no voluntarismo, objetos
sociais sdo resultado do comportamento intencional de individuos. No modelo de

reificacdo, objetos sociais sao externos e exercem coerc¢ao sobre individuos. No dialético,

2 Mais correto, aqui, seria usar o termo “transformacional”, por motivos que apresentamos a seguir. No
entanto, optamos por manter na tese o termo “dialético”, pelo fato de ser o mais usual em ADC.
% Citado em Collier (1994: 144-145).
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por sua vez, “sociedades” e “individuos” sao dois momentos de um mesmo processo: as
sociedades criam individuos, e individuos afetam as sociedades. Por isso entende-se que a
sociedade é criagao dos seres humanos, mas nao recurso para suas atividades. Nos termos
de Bhaskar, “no primeiro modelo, ha a¢des, mas nao condi¢des. No segundo modelo, ha
condi¢des, mas nao agoes. No terceiro modelo, por sua vez, ndo hd distingao entre agdes e
condicOes”.

Curry (2000: 102), embora reconheca grande afinidade entre as concepgdes
transformacional e dialética, pondera que a segunda difere da primeira no “aspecto
crucial da irredutibilidade das estruturas aos agentes que as transformam”. Isso significa
que, na perspectiva transformacional, a sociedade ndo é criagao dos seres humanos, mas
pré-existe a eles. A sociedade existe em virtude da agéncia humana, mas nao é redutivel a
ela, e vice-versa. Como Sayer (2000: 19) exemplifica, agbes sempre pressupoem recursos
pré-existentes e meios: “falar pressupde uma lingua; uma lingua, uma comunidade e
recursos materiais, como cordas vocais ou outros meios de se efetuar sons inteligiveis
(...)".

Tal postura implica que “sociedades” e “individuos”, ou estruturas (“conjuntos de
regras e recursos implicados, de modo recursivo, na reproducao social”) e agéncia humana
(“capacidade das pessoas para realizar as coisas”), nao sao redutiveis a um, mas, sim,
causalmente interdependentes (GIDDENS, 2003[1989]: 10)%*. Conforme retomaremos na
discussao sobre géneros discursivos no Cap. 3, a propriedade da estrutura social de ser
tanto meio para a agéncia humana quanto resultado da agdo que ela recursivamente
organiza ¢ definida em Giddens (2003: 25-39) como “dualidade da estrutura”. Essa
dualidade, e nao dualismo, pressupOe estruturas (regras e recursos) como propriedades
estruturadoras e igualmente resultantes da agao humana. Assim, Bhaskar (1989: 34)

entende que sociedade é

tanto a condicio sempre presente (causa material) e o resultado
continuamente reproduzido da agéncia humana. E prdxis é tanto producdo
consciente, e reprodugio (normalmente inconsciente) das condigdes de
producao, que € a sociedade. O primeiro refere-se a dualidade da estrutura,
e o ultimo a dualidade da prixis.

% Diversos autores tém apontado relagdoes de parentesco entre o realismo critico de Bhaskar e a teoria da
estruturacao de Giddens, a exemplo de Chouliaraki & Fairclough (1999), Curry (2000).
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A relagdo entre estrutura e agéncia tem carater dual: estrutura é condi¢do, causa
material, mas também ¢é resultado da atividade humana, a qual, por sua vez, produz e
reproduz essa causa material. A concepgao de que seres humanos nao criam estruturas
sociais, mas as (re)produzem a medida que as utilizam como condi¢des para suas

atividades, é representada na Figura 2.1:

Figura 2.1 — Concepcao transformacional de constituicao da sociedade

» Estrutura

v

Permissao/
Constrangimento

Reprodugao/
Transformagao

4--------

» Agéncia

v

Baseado em Bhaskar (1998). Reproduzido de Ramalho (2007b: 87).

Na Figura 2.1, o movimento descendente da seta representa a agdo humana como
dependente de regras e recursos (incluindo mecanismos e seus poderes causais)
disponiveis na estrutura social. Ao mesmo tempo em que essa estrutura, na qualidade de
meio, é facilitadora, por permitir a agao, ela também ¢é constrangedora, pois, de certa forma,
“regula” condutas. Por outro lado, o movimento ascendente da seta representa que o
acionamento de regras e recursos de estruturas sociais por atores sociais pode resultar em
reprodugio ou transformagio de tal estrutura, como resultado. Assim, acdo e estrutura
constituem-se transformacional e reciprocamente, de maneira que uma nao pode ser
separada da outra, ou mesmo reduzida a outra. Em praticas sociais, agentes individuais se
valem da estrutura social, (re)articulando mecanismos e poderes causais, e a
(re)produzem, gerando no mundo efeitos imprevisiveis.

Com base em tais principios, mas também em Harvey (1996), a ADC reconhece seu
objeto de estudo nas prdticas sociais — “o ponto de conexado entre estruturas abstratas, com
seus mecanismos, e eventos concretos”, nos termos de Chouliaraki & Fairclough (1999:

21).
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2.1.2 Linguagem como pratica social

Como discutimos, na ADC, a linguagem, ou “semiose” para abarcar manifestagoes
lingiiisticas tanto verbais quanto nao-verbais, ¢ um dos estratos do mundo. O “estrato
semidtico”, com seus mecanismos e poderes gerativos, mantém relagdes simultaneas e
transformacionais com os demais estratos (fisico, social, quimico, bioldgico etc.), de modo
que internaliza tragos de outros estratos, assim como tem efeitos sobre eles. Tal
compreensao de mundo fundamenta a idéia de que a linguagem tem efeitos nas praticas e
eventos sociais. Isso significa, conforme Fairclough (2003a), que a linguagem ¢ parte

integrante e irredutivel do social, em todos os niveis, como ilustramos no Quadro 2.1:

Quadro 2.1 - Linguagem como momento da vida social

Niveis do social Niveis da linguagem

v

Estrutura social Sistema semidtico

v

Praticas sociais (Ordens de) discurso

Textos

\ 4

Eventos sociais

Baseado em Fairclough (2003a: 220).

No Quadro 2.1, representamos trés diferentes niveis da vida social correlacionados a
trés niveis da linguagem, conforme proposto em Fairclough (2003a). No gradiente
decrescente, temos, no nivel mais abstrato das estruturas, a linguagem como sistema
semidtico — com sua rede de opgdes lexicogramaticais. No nivel intermediario das praticas
sociais, temos a linguagem como (ordens de) discurso — “as combinagdes particulares de
géneros, discursos e estilos, que constituem o aspecto discursivo de redes de praticas
sociais”, a faceta social da linguagem. Por fim, no nivel mais concreto dos eventos, temos
a linguagem como texto — o principal material empirico com que analistas de discurso
trabalham, mas ndo o unico. Disso advém o entendimento de que o objeto de estudo da
ADC nao ¢é a linguagem como estrutura (sistema semiotico), tampouco como evento

(texto), mas, sim, como pritica social, ou seja, como (ordens de) discurso.
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Na ADC, como Fairclough (2003a: 26) esclarece, o termo “discurso” adquire duas
acepgoes. Como substantivo mais abstrato, significa “linguagem e outros tipos de semiose
como momento irredutivel da vida social” ao passo que, como um substantivo mais
concreto, significa “modos particulares de representar parte do mundo”. De acordo com a
primeira acepgao, em praticas sociais, a linguagem figura como discurso, o momento
semidtico que se articula com os demais momentos nao-semioticos, quais sejam, agao e
interagao, relagdes sociais, pessoas e mundo material. Conforme a segunda acepgao, os
diferentes momentos semidticos de diferentes praticas dao origem a (redes de) ordens de
discurso, formadas por géneros, discursos e estilos particulares de cada campo ou
atividade social.

Por tudo isso, entende-se que, na qualidade de “ponto de conexao entre estruturas
abstratas, com seus mecanismos, e eventos concretos”, isto €, entre “sociedade e pessoas
vivendo suas vidas”, nos termos de Chouliaraki & Fairclough (1999: 21), ou entre
“estrutura” e “agéncia” nos termos de Bhaskar (1989), praticas sociais sao maneiras
recorrentes, situadas temporal e espacialmente, pelas quais pessoas interagem no mundo.
Conforme Fairclough (2003a), praticas sempre articulam acdo e interacdo, relagdes sociais,
pessoas (com crengas, valores, atitudes, historias etc.), mundo material e discurso. Em praticas
particulares, esses cinco elementos mantém entre si constantes relagdes dialéticas de
articulagao e internalizagao, sem se reduzirem a um, tornando-se “momentos” da pratica.
Resende & Ramalho (2005, 2006) explicam que essas relagdes dialéticas de articulagao e
internalizagdo entre os cinco momentos de praticas sociais particulares podem ser tanto
minimizadas para se aplicar a articulagao interna de cada momento de uma pratica,
quanto ampliadas para se aplicar a articulacdo externa entre praticas organizadas em
redes. No primeiro caso, tomando como exemplo o momento discursivo de praticas, ha
relagoes dialéticas entre seus trés momentos internos: géneros, discursos, estilos. No
segundo caso, relacdes dialéticas entre diferentes praticas, associadas a diferentes campos
sociais, formam redes das quais as proprias praticas passam a constituir momentos.

Como discutiremos mais detalhadamente no Cap. 3, nas praticas sociais cotidianas,
utilizamos o discurso de trés principais maneiras simultaneas: para agir e interagir, para
representar aspectos do mundo e para identificar a si mesmo e aos outros. Essas

principais maneiras como o discurso figura simultinea e dialeticamente em praticas
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sociais correlacionam-se aos trés momentos de ordens de discurso. Géneros sao, portanto,
maneiras relativamente estdveis de agir e interagir na vida social. Discursos sao maneiras
relativamente estaveis de representar aspectos do mundo, de pontos de vista particulares.
Estilos, por fim, sdo maneiras relativamente estaveis de identificar a si e aos outros. Essas
maneiras de (inter-)agir, representar e identificar(-se) em praticas sociais internalizam
tragos de outros momentos nao-discursivos, assim como ajudam a constituir esses outros
momentos. Segue-se que, como adiantamos no inicio do capitulo, a relacdo linguagem-
sociedade é interna e dialética. A linguagem constitui-se socialmente na mesma medida
em que tem “conseqiiéncias e efeitos sociais, politicos, cognitivos, morais e materiais”
(FAIRCLOUGH, 2003a: 14).

Mais preocupante para esta perspectiva critica da linguagem sao os efeitos ideoldgicos
que (sentidos de) textos possam ter sobre relagdes sociais, agoes e interagdes, conhecimentos,

crengas, atitudes, valores, identidades.

2.1.3 Linguagem e ideologia

Na esteira da ciéncia social critica, na ADC “ideologia” ¢ um conceito inerentemente
negativo, por relacionar-se as maneiras como os sentidos servem para instaurar e
sustentar relagdes de dominagao. Nessa perspectiva, o primeiro passo para a superagao de
relagbes assimétricas de poder, e emancipacio daqueles que se encontram em
desvantagem, estd no desvelamento da ideologia. Segundo Fairclough (1989: 85), a

ideologia é mais efetiva quando sua agao é menos visivel, de forma que

se alguém se torna consciente de que um determinado aspecto do senso
comum sustenta desigualdades de poder em detrimento de si proprio,
aquele aspecto deixa de ser senso comum e pode perder a potencialidade
de sustentar desigualdades de poder, isto ¢, de funcionar
ideologicamente.

Se reproduzimos acriticamente o senso comum, a ideologia segue contribuindo para
sustentar desigualdades de poder. Se, ao contrario, desvelamos, desnaturalizamos o senso
comum, de maneira consciente, existe a possibilidade de coibirmos, anularmos seu

funcionamento ideologico. Essa postura critica e emancipatoria, que sinaliza para a
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possibilidade da mudanca social, assenta-se, também, na concepcao de poder como
hegemonia, de Gramsci (1988, 1995 [1955]).

A concepgao de poder em termos de hegemonia implica sua inerente
“instabilidade”, seu “equilibrio instavel”. Para Gramsci, o poder de uma classe em alianga
com outras forgas sociais sobre a sociedade como um todo nunca ¢é atingido sendo parcial
e temporariamente, em lutas hegemonicas. Para grupos particulares manterem-se
temporariamente em posicao hegemonica, é necessario estabelecer e sustentar lideranca
moral, politica e intelectual na vida social. Isso por meio da “difusao de uma visao de
mundo particular pela sociedade como um todo, igualando, assim, o proprio interesse de
um grupo em alianga com o da sociedade em geral”, segundo Eagleton (1997: 108). H4
distintas maneiras de se instaurar e manter a hegemonia, dentre elas a luta hegemonica
travada no/pelo discurso. Como instrumento semidtico de lutas de poder, “ideologias sao
representacdes de aspectos do mundo que podem contribuir para o estabelecimento, a
manutengao ou a mudanga de relagdes sociais de poder, dominagao e exploragao”,
conforme Fairclough (2003a: 9).

Dessas representagdes particulares, sdo objetos de preocupagdao aquelas que se
orientam para a distribuicdo desigual de poder, ou seja, para projetos especificos de
dominacdo. Ao contrdrio de concepg¢des neutras, que caracterizam fendmenos ideoldgicos
sem considera-los como necessariamente enganadores e ilusorios, ou ligados a interesses
de algum grupo em particular, nesta concepcao ideologia €, por natureza, hegemonica e,
como tal, inerentemente negativa. Sentidos ideoldgicos servem necessariamente ao
consenso, a universalizacdo de interesses particulares projetados para estabelecer e
sustentar relagdes de dominagdo. Thompson (2002a), que ajuda a fundamentar essa
perspectiva critica, aponta cinco modos gerais de operacao da ideologia, ligados a
estratégias tipicas de construgao simbdlica.

A legitimagao, um dos modos de operacao da ideologia, consiste em representar
relagdes de dominagao como sendo justas e dignas de apoio. Segundo os “trés tipos puros
de dominagao legitima”, de Weber ([1864-1920] 1999), Thompson (2002a) indica trés
estratégicas tipicas de construcdo simbolica voltadas para legitimar relagdes de
dominagdo, quais sejam, a racionaliza¢do, a universalizagdo e a narrativizagdo. A

estratégia da racionalizagdo consiste em wutilizar fundamentos racionais, apelos a
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legalidade, a bases juridicas para legitimar relacdes assimétricas de poder. A
universalizagdo, por sua vez, diz respeito a estratégia de difundir, disseminar
representacdes particulares como se fossem de interesse geral, universal. A narrativizacao,
por fim, consiste na estratégia de reproduzir histérias, no curso de nossas vidas
cotidianas, que legitimam relagdes de dominagdo com base no apelo a tradigdes,
costumes, dotes carismaticos, prestigio de pessoas particulares. Esta é uma estratégia que
identificamos em propagandas de medicamento que se apdiam na tradi¢ao de marcas, ou
mesmo em narrativas, para legitimar o consumo de produtos farmacéuticos, conforme
discutimos nos Cap. 5 e 6.

A dissimula¢do, um segundo modo geral de operagao da ideologia, consiste em
ocultar, negar ou obscurecer relacoes de dominagdo. Trés estratégicas tipicas de
construgao simbdlica ligadas a esse modo geral sao apontadas em Thompson (2002a),
quais sejam, o deslocamento, a eufemizacdo e o tropo. Pelo deslocamento, termos
geralmente ligados a um campo particular sao usados com referéncia a outro, de forma
que o segundo agrega as conotagdes positivas ou negativas do primeiro. Pela estratégia da
eufemizagao, agOes, institui¢des ou relagdes sociais com sao representadas positivamente,
obscurecendo aspectos problematicos. O tropo, de notavel interesse para a pesquisa,
refere-se ao uso figurado da linguagem voltado para ocultar, negar, obscurecer relagdes
assimétricas de poder. Com base nessa estratégia, sustentamos, por exemplo, a idéia de
que hibridismos discursivos em propagandas de medicamento, sobretudo no tocante a
aspectos relacionados aos géneros do discurso, podem operar “metaforas acionais”
ideologicamente orientadas para ofuscar assimetrias entre “peritos” e “leigos”, tanto em
assuntos de saude quanto de publicidade.

A unificagdo, terceiro modo geral, consiste em construir simbolicamente uma forma
de unidade que interliga individuos numa identidade coletiva, independentemente das
divisdes que possam separa-los. Duas estratégias principais sao relacionadas a esse modo:
a padronizacdo, baseada num referencial padrdao partilhado, e a simbolizagao, a
construcao de simbolos de identificagdo coletiva. No corpus, identificamos a unificacao
como estratégia ideoldgica voltada para padronizar a identidade do/a consumidor/a de

medicamento, conforme discutimos nos Cap. 5 e 6.



57

A fragmentagdao diz respeito a segmentacdo de individuos ou grupos
potencialmente capazes de desafiar forcas e interesses dominantes. Thompson (2002a)
destaca duas possiveis estratégias de fragmentacgao: a diferenciagdo, em que se enfatizam
caracteristicas que desunem grupos coesos, ou impedem sua constitui¢ao; e o expurgo do
outro, em que individuos ou grupos que possam constituir obstdculo ao poder
hegemonico sao representados como inimigo que devem ser combatidos.

A reificacdo, o quinto e ultimo modo de operacdao da ideologia discutido em
Thompson (2002a), consiste na representagao de situagdes transitdrias, sociais, histdricas,
como se fossem permanentes, naturais e atemporais. Sao quatro as estratégias ligadas a
esse modo. A naturalizagao, pela qual se representam criagdes sociais e histdricas como
acontecimentos do mundo natural, isto €, isentos de intervencao humana. A criacdo de
“necessidades” de consumo de certos medicamentos, discutida na pesquisa, pode ser
apontada como exemplo dessa estratégia. A eternalizacdo, estratégia pela qual se
representam fenomenos socio-histoéricos como permanentes. Por fim, a nominalizagao e a
passivacdo, em que se eventos e processos sociais sao destituidos de agao humana, pelo
apagamento de atores e a¢Oes. Este modo geral estd intimamente ligado a recursos de
“objetividade”, identificados no corpus e analisados nos Cap. 5 e 6.

Esses modos gerais de operacdao da ideologia, bem como as estratégias de
construgao simbodlica a eles relacionadas, nao esgotam as possibilidades das
representagdoes de aspectos do mundo que podem contribuir para instaurar e manter
relacdes de dominacdo. Na pesquisa, eles apontam caminhos para a investigacao de
representagdes, ou discursos, particulares que podem ser legitimadas no género andncio
publicitario e, em determinadas praticas, inculcadas na identidade do/a “consumidor/a de
medicamento”. A intengdo ndo é antecipar os tipos de “apropriacdo” ou rejeigao, por
parte de atores sociais, de representagoes ideologicas em antincios de medicamento. Isto &,
os sentidos ideoldgicos apresentam apenas “potencialidade” para contribuir parcialmente
para a projecao de identidades sociais. Intenta-se, de fato, investigar o papel do momento
discursivo na rede de praticas enfocada na pesquisa e sua fungao na sustentagao de
aspectos problematicos relacionados a promog¢ao de medicamentos.

Para tanto, partimos das maneiras dialéticas como (inter-)agimos com géneros,

representamos por discursos e identificamos em estilos. Uma vez que as representagdes
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ideoldgicas particulares do discurso publicitario, com potencialidade para projetar a
identificagdo do/a consumidor/a de produtos para saude, sao difundidas e legitimadas em
géneros especificos, detemo-nos um pouco mais na discussao sobre a agao social pelo
discurso. Isto é, nas maneiras como usamos o discurso para agir e interagir na vida social,
com atengdo voltada para o género anuncio de medicamento, selecionado na pesquisa.
Assim, aproximamo-nos, nas se¢oes seguintes, do momento discursivo da rede de
praticas abordada no Cap. 1, primeiro, do ponto de vista do discurso particular da
publicidade e, segundo, da identificagao do/a consumidor/a de medicamento, reservando

para o Cap. 3 a discussao sobre aspectos acionais e relacionais, ligados a géneros.

2.2 Discurso particular da publicidade

Ainda que os principais aspectos do significado mantenham relag¢oes dialéticas entre
si, e isso ficara evidente em certas passagens do texto, propomo-nos a pensar
separadamente, na medida do possivel, cada um dos aspectos. Primeiramente,
entendemos com Fairclough (2003a) que diferentes discursos sao diferentes perspectivas
do mundo e, como tal, ligam-se a campos sociais especificos e a projetos particulares. Na
discussao anterior sobre ideologia, a “universalizacdo de representacdes particulares”
destaca-se como importante instrumento de lutas hegemonicas. Isso porque uma das
formas de se assegurar temporariamente a hegemonia consiste em disseminar uma
perspectiva de mundo particular como se fosse a tinica possivel, legitima e aceitavel.

Quando essas perspectivas favorecem algumas poucas pessoas em detrimento de
outras, temos representacdes ideoldgicas, voltadas para a distribuicao desigual de poder
baseada no consenso. Aqui, por exemplo, a distribui¢ao desigual de poder entre leigos/as
peritos/as sustenta-se parcialmente nos “consensos” de que o desenho politico e
econdmico do neoliberalismo € o melhor; de que o modelo biomédico de atencao a satude
¢ o mais adequado; de que “doencgas”, sejam quais forem, devem ser tratadas com
medicamentos, de que a ciéncia e a tecnologia s6 trazem avancgos; de que a disseminagao
de informagao, mesmo em forma de publicidade, é sempre melhor do que a auséncia de
informagao; de que “ter saude” significa ultrapassar os limites humanos naturais, e ser

“belo/a”, jovem, viril pela eternidade, e assim por diante.
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Hoje, é preciso reconhecer o papel de destaque das midias como poderoso
instrumento de lutas hegemonicas, o qual ampliou a possibilidade de grupos cada vez
mais restritos disseminarem seus discursos, suas visoes particulares de mundo como se
fossem universais. Com Hardt & Negri (2004), reconhecemos no momento atual, na
modernidade tardia, um terceiro paradigma econdmico capitalista, baseado na oferta de

servigos e no manuseio de informagoes. A respeito, Fairclough (2003b: 188) observa que

a linguagem e a semiose possuem uma consideravel importancia na
reestruturacao do capitalismo e em sua organizagao em nova escala. Por
exemplo, a totalidade do conceito de ‘economia baseada no
conhecimento’, uma economia em que o conhecimento e a informacao
adquirem um novo e decisivo significado, implica uma economia
baseada no discurso: o conhecimento se produz, circula e é consumido
como os discursos.

Para o autor, o novo capitalismo, como designa o paradigma economico atual,
consiste numa “re-estrutura¢ao” das relagdes entre diferentes campos da vida social, e
uma “re-escalagao” nas relagdes entre diferentes escalas da vida social. A primeira
implica, sobretudo, transformagdes que apontam para a colonizagao de outros campos
sociais (politico, educacional, artistico) pelo campo econéomico. Um exemplo, nos termos
da pesquisa, é o processo de mercadologizagio da satde. A segunda implica,
principalmente, transformagoes nas relagdes sociais em escala local para escalas globais. A
importancia da linguagem, nessas mudancas, esta na sua centralidade no novo modo de
producao capitalista, isto é, uma economia baseada no conhecimento, na informacao
pressupde uma economia baseada no discurso. Além disso, conforme Fairclough (2002), o
novo capitalismo depende de tecnologias de comunicagao, assim como da criagao de
“marcas” (branding) para garantir o sucesso econdmico de companhias multinacionais, de
modo que hoje as representagdes estao, sem precedentes, cada vez mais associadas aos
meios de comunicacao.

Essa centralidade da informacdo, e conseqiientemente da linguagem, no modo
avancado de produgao capitalista levam Hardt & Negri (2004: 42-60) a contrastar a
anterior “sociedade disciplinar”, proposta por Foucault (1997), da hodierna “sociedade de
controle”. Na primeira, conforme os autores, o comando social era construido mediante

uma rede difusa de instituigdes, como a prisao, a fabrica, o asilo, a escola, que produziam
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e regulavam costumes, habitos e praticas produtivas. O ato disciplinar se desenvolvia
somente em institui¢des voltadas para a imposi¢ao da disciplina. Na sociedade de
controle atual, em contrapartida, o poder é exercido por sistemas de comunicagao e redes
de informacao que organizam internamente as praticas didrias e comuns. Nao se restringe
a locais estruturados de institui¢des sociais, mas se estende em redes flexiveis e flutuantes.

1,

Dispde da “mdaquina comunicacional de alta tecnologia”, que representa uma fonte de
“normatividade, legitimacao e sustentacao da hegemonia”.

Nessa perspectiva, a “experiéncia mediada”, celebrada em Giddens (2002) como
forma moderna de libertagao representa a conversao do ato disciplinar local para um
controle global, sem fronteiras. A expansao da disponibilidade de informagao no espaco e
no tempo implica maior alcance de discursos voltados para o “controle” de condutas e
praticas sociais, o que Fairclough (2003a) define como “aparato de regulagao”, conforme
retomamos no Cap. 3. Para Giddens (2002), as tecnologias de comunica¢do formam um
elemento essencial da reflexividade da modernidade, o que leva o autor a reconhecer a
modernidade avan¢ada como marcadamente “reflexiva”. A experiéncia mediada tornou a
vida cotidiana mais influenciada pela informac¢dao e conhecimento, de modo que a
construgado das auto-identidades torna-se mais propensa a revisdes a luz desse
conhecimento.

Conforme Giddens (1991: 88), em cendrios pré-modernos, atores sociais podiam
“ignorar os pronunciamentos de sacerdotes, sabios e feiticeiros, prosseguindo com as
rotinas da atividade cotidiana”, ao passo que, no mundo moderno, o mesmo nado pode ser
feito em relagdo ao conhecimento perito, ou seja, aos discursos produzidos por “sistemas de
exceléncia técnica ou competéncia profissional”. Em contextos pré-modernos, a tradigao
oferecia um meio de organizar a vida social. Eram necessdrias transi¢des de varios
estagios da vida, mas elas eram governadas por processos institucionalizados e o papel do
individuo neles era relativamente passivo. No mundo moderno, vivemos num ambiente
de risco, “orientado para a dominagao da natureza e para a feitura reflexiva da historia”
(GIDDENS, 2002: 104). Diante de riscos humanamente criados e de multiplas “escolhas”
de estilo de vida a adotar, isto €, de “praticas que dao forma a um narrativa particular da

auto-identidade”, o individuo se vé permanentemente guiado por suas proprias
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construgoes reflexivas, em grande parte influenciadas por discursos peritos, pela
reflexividade institucional.

Isso significa que, com as tecnologias, a infiltracao de conhecimento, a exemplo dos
“saberes em satide”, no mundo da vida passou a influenciar de modo mais pronunciado
as auto-identidades e, conseqiientemente, parte da seguranca ontologica, isto é, do
“sentido de continuidade e ordem nos eventos”, advém da confianca nesses discursos
peritos. Ainda que Giddens (1991, 2002) veja com otimismo tais mudangas, como
“empoderamento” dos agentes sociais, sobretudo em paises em desenvolvimento como o
Brasil essa nao é a realidade. As tecnologias nao atingem a todos e, quando o fazem, ha
outro tipo de problema. Como questionaram Chouliaraki & Fairclough (1999), praticas
sociais podem depender desse tipo de autoconstrucao reflexiva, cada vez mais
influenciada pela reflexividade institucional, para estabelecer e manter relagdes
assimétricas de poder.

Se a seguranga ontoldgica, com os estilos de vida, é parcialmente assegurada pela
confianga, que se opOe a crenga e implica consciéncia de riscos, na corregao de
conhecimentos perito, cumpre questionar ndo s6 a natureza do conhecimento/informagao
disponibilizados, mas também os discursos particulares que nele circulam, assim como as
maneiras como pessoas se apropriam ou nao deles. Tais questionamentos remetem a
saliéncia, apontada por Fairclough (1989: 36), de alguns discursos-chave nas sociedades
modernas, como a publicidade, entrevista, aconselhamento/terapia, que incorporam
ideologias e colonizam muitos campos sociais, incluindo a ordem de discurso desses
campos, para legitimar relagdes societais existentes. Para o autor, o discurso-chave da
publicidade, aqui pesquisado, tem potencial para “inserir a massa da populagao no
sistema capitalista de mercadoria, atribuindo aos individuos o legitimado, e até mesmo
desejavel, papel de consumidores”.

A partir da idéia, j& comentada, de que as transformacgdes do novo capitalismo
pressupdem “re-estruturagao” de diferentes campos sociais e “re-escalagao” de relagdes
locais/globais, Fairclough (1989) reconhece que a publicidade exerce significativa
influéncia na vida moderna. Coloniza outros campos sociais e cria uma ambivaléncia que
compromete a distingao entre propdsitos estratégicos e propositos comunicacionais, ainda

nos termos de Habermas (2002), de forma tal que compromete a credibilidade entre o que
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¢ auténtico e o que é tecnologia discursiva. Isso implica a mercadologizagao nao s6 de
praticas em principio desvinculadas da economia, mas também do discurso. Conforme
Fairclough (2002), o discurso torna-se aberto a processos de “tecnologizagao”, isto ¢, de
calculo, manipula¢ao e desenhos econdmicos, com a finalidade de sustentar o sistema
capitalista fundado ndo na produgao econémica, mas no consumismo.

Nessa perspectiva, a extensao da logica econdmica a outros campos sociais sinaliza um
sério problema de confianca na modernidade tardia, que, nos termos da pesquisa, envolve a
distingdo, no conjunto de discursos e “saberes” sobre satide, entre o que é informagio,
conhecimento técnico auténtico e confidvel, e o que € publicidade, discursos estrategicamente
orientados para ampliar o consumo de medicamentos. Em determinadas praticas e contextos, a
exposicao a discursos ambivalentes sobre satide pode representar, ao contrario de
empoderamento, uma maneira de elites sustentarem relacoes assimétricas de poder. Individuos
que confiam na correcao de conhecimentos técnicos sobre saide podem estar expostos a
tecnologias discursivas, o que pode contribuir para criar supostas “necessidades”, desejos e
anseios relacionados a satde.

Segundo Fairclough (1989: 199), a publicidade tem real¢cado potencial ideoldgico, e
capacidade para formar mercados de consumidores, porque trabalha ideologicamente de
trés principais maneiras. Primeiro, construindo rela¢des entre anunciante, publicitario e
consumidor; segundo, construindo uma “imagem” para o produto anunciado e, terceiro,
construindo o consumidor, reservando-lhe a posi¢do submissa de membro de uma
sociedade de consumo. E tudo isso, como discutimos anteriormente, se da em virtude da

disseminagao de discursos particulares, uma vez que, conforme Fairclough (1989: 201),

¢ pela quantidade que a propaganda alcanca seu efeito qualitativo mais
significante: a constitui¢do de comunidades para substituir as que foram
destruidas pelo capitalismo, pela disseminagao de necessidades e valores,
e pelo deslocamento da comunidade de cultura para a comunidade de
consumo.

Nesse sentido ¢ que sustentamos a potencialidade do discurso publicitario para
colonizar outros discursos e formar ou ampliar “comunidades de consumo” de
medicamentos, nos casos em que estes sao necessidades “criadas” com a finalidade

estratégica de gerar lucro. Tudo isso estd muito claro na definicdo de
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propaganda/publicidade que utilizamos na pesquisa, qual seja, “a manipulagao planejada
da comunicagdo, visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio do
anunciante que a utiliza” (SAMPAIO: 2003: 26). Um ultimo aspecto a se comentar sobre “o
discurso” publicitario é sua constituicao, inerentemente, polifénica. Sao varios os campos
e atores sociais envolvidos no processo de propaganda, por isso também sdao muitos os
discursos, e interesses particulares, que nela circulam.

Ainda segundo Sampaio (2003), esse processo envolve, diretamente, quatro setores:
anunciantes, agéncias, produtores/fornecedores e veiculos de divulgacdo. O cliente
anunciante é a empresa, pessoa ou instituicdo que faz uso da propaganda para vender
produtos e servigos. Ele é o inicio do processo de propaganda e o principal responsavel
por sua realizagdo. As agéncias, por seu turno, sao empresas especializadas na técnica da
propaganda e retinem tecnologia e recursos humanos de diversas especializagoes,
estruturadas em departamentos com fungdes especificas (atendimento, planejamento,
criagdo, midia, pesquisa etc.). Os produtores/fornecedores sao empresas e pessoas
especializadas na producao de pecas (antncios, cartazes, comerciais) de propaganda. Os
veiculos de divulgacdo, por fim, sdo responsaveis pela divulgacao da propaganda aos/as
potenciais consumidores/as. Essa cadeia de setores envolve-se, direta ou indiretamente,
na criagao das pegas publicitdrias, processo composto por seis passos principais.

Primeiro, o cliente anunciante apresenta os objetivos que o levam a contratar um
servigo de publicidade. Nesta etapa, a agéncia cria com o cliente um briefing, isto €, “um
resumo da descricio da marca ou empresa, seus problemas, oportunidades, objetivos
(aumentar as vendas, anunciar novo prego, incentivar o uso, fixar a lembranga da “marca”
etc.) e recursos para atingi-los”, conforme Sampaio (2003: 33, 325). Em seguida, a agéncia
realiza um trabalho de pesquisa para informar-se sobre o perfil dos/as consumidores/as
que se quer atingir; sobre suas reagdes ao produto ou servigo que sera anunciado; seus
habitos de consumo; perfil econdmico, social, cultural, psicoldgico; a que argumentos
reagem mais positivamente; e também sobre as maneiras como a concorréncia “age sobre
esses consumidores e qual sua posigao entre eles”, e assim por diante. A etapa seguinte é a
do planejamento, em que se alinham objetivos e estratégias de contetido, forma, énfase,
argumentos, meios, época de divulgagdao, etc. Com a aprovagao do planejamento, a

agéncia parte para a criagdo e planejamento de midia. Em seguida, passando pelos
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processos de aprovagao, producao de pegas, compra, o passo seguinte, de divulgacao da
propaganda fica a cargo do veiculo de comunica¢do, que leva todos os interesses e
discursos dessa cadeia até o/a consumidor/a potencial.

Uma questdao importante para a pesquisa, e observada em trabalho de campo, diz
respeito a atribui¢do de responsabilidade a esses atores nas situagdes em que propagandas
de medicamento, que infringem a legislacao especifica, sao retiradas de circulacao e,
sobretudo, autuadas. Ainda que o principal discurso seja do cliente anunciante, que
contrata o servigo de profissionais, neste caso os acionistas e empresdrios da industria ou
comércio farmacéutico, multas também sao aplicadas aos veiculos de comunica¢do, ou
somente a eles, como observamos na pesquisa. Com essa ilustracdo de aspectos
problematicos dessa intricada rede de atores, discursos e interesses que permeiam a
lucrativa atividade publicitdria, queremos enfatizar que, em momento algum,
pretendemos julgar ou condenar o trabalho do profissional da publicidade. Reservamos
sua parcela de responsabilidade no problema pesquisado para abordagens futuras e
enfocamos, aqui, a responsabilidade do cliente/anunciante. Por esse motivo, em varios
momentos do texto suprimimos a agéncia do produtor da propaganda e lembramos, tanto
quanto possivel, a natureza eminentemente polifénica dos antincios.

Essa leitura de discursos hegemonicos da sociedade de controle esta de acordo com
Fairclough (2002), que concebe as transformagdes sociais comentadas como parcialmente
discursivas. Isso porque a ampla circulacao de conhecimento implica disseminacao de
discursos particulares, que sao dialeticamente materializados em maneiras de agir e
interagir, e inculcados em maneiras de ser, como identidades. Discutimos, a seguir, um
segundo aspecto do significado, ligado a maneiras de, pelo discurso polifonico da

publicidade, identificar o/a consumidor/a de medicamentos.

2.3 Identificacao do consumidor de medicamentos

Além de ser um modo de representar o mundo e de agir nele, a linguagem como
discurso também ¢ um modo de identificar a si mesmo e aos outros. Contribui para a
constituicdo de modos particulares e sociais de ser, ou seja, para a formagao de

identidades sociais ou pessoais particulares. Com Chouliaraki e Fairclough (1999: 63),
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podemos dizer que o “tipo de linguagem usado por uma categoria particular de pessoas e
relacionado com a sua identidade” expressa, de alguma forma, como o locutor se
identifica e como identifica outras pessoas, por isso estilos relacionam-se com processos
de identificacdo. Esta, no entanto, nao é uma questao simples e unidirecional.

A partir da perspectiva transformacional de constituicao da sociedade, entendemos
que a acado individual e a estrutura social constituem-se reciprocamente, sem distingao
entre agoes e condigoes. Agentes sociais, nesse sentido, nao sao completamente livres nem
completamente constrangidos pela estrutura social. Por isso, conforme Fairclough (2003a:
22), a identificagdo nao é um processo puramente textual, nao se resume a uma construgao
discursiva. As pessoas nao sao apenas pré-posicionadas no modo como participam em
eventos sociais e textos, mas também sio agentes sociais que atuam no mundo. E certo
que a identificagao é, parcialmente, um processo de construcao de significado, segundo
Castells (2001: 22), baseado em atributos culturais inter-relacionados, que prevalecem
sobre outras fontes de significado. No entanto, envolve aspectos nao-discursivos e, além
disso, pode sofrer interferéncia de institui¢des dominantes mas somente gquando e se os
atores as internalizam, construindo o significado de sua identidade com base nessa
internalizagdo. Sendo assim, € necessario considerar tanto as permissdes e
constrangimentos sociais que constituem as identifica¢gdes, quanto a agéncia individual,
reprodutora ou transformadora, na construgao de auto-identidades.

Sensivel as transformacgdes sociais acima discutidas, Canclini (2006) observa um
deslocamento da identidade do cidadio para a do consumidor. Para o autor, as
transformacdes acarretadas pelo capitalismo avancado nao representam um simples
processo de homogeneizagao, mas, sim, de reordenamento das diferencas e
desigualdades, sem suprimi-las. Nesse sentido, estudos sobre a América Latina ja nao
podem mais situa-la fora da globalizacdo, “o que significa ja ndo ser mais possivel pensar
e agir deixando de lado os processos globalizadores, as tendéncias hegemonicas”. Tais
tendéncias, segundo o autor, apontam para um processo em que as identidades se
organizam cada vez menos em torno de simbolos nacionais e passam a inspirar-se a partir
do que propdem os meios de comunicagao. Para muitos, as perguntas proprias dos
cidadaos — “a que lugar pertengo e que direitos isso me dd, como posso me informar,

quem representa meus interesses”, sao respondidas antes “pelo consumo privado de bens
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e meios de comunicagao do que pelas regras abstratas da democracia ou pela participagao
em organizagoes politicas”, segundo Canclini (2006: 14, 29). Isso leva o autor a considerar
que as “nagdes”, a esta altura, sdo definidas menos pelos limites territoriais ou por sua
historia politica do que pela formac¢ao de comunidades internacionais de consumidores.
As identidades modernas territorializadas cedem lugar a identidades configuradas no
consumo, “naquilo que se possui, ou naquilo que se pode chegar a possuir”.

Também é nessa perspectiva que Bauman (2001) nota mudangas nas praticas
de consumo que culminaram na acentuada transi¢do da identidade dos “cidadados
produtores” da modernidade para a dos “individuos consumidores”, da modernidade
avancada. Conforme a distingao feita na segao anterior entre sociedade disciplinar e sociedade
de controle, o socidlogo entende que na primeira as pessoas nasciam com uma identidade,
definida por classes sociais, assim como por lagos patriarcais, religiosos, territoriais. Hoje,
as pessoas nao mais “nascem em” uma identidade. Precisam busca-la, precisam “tornar-
se” algo, o que se garante, mas apenas temporariamente, nas praticas de consumo. Assim
€ que atualmente parte da identificacdo estd na selecao e uso de produtos/servigos, de
forma que os individuos tendem a se auto-identificar cada vez mais pelas preferéncias de
consumo (livros, discos, shows, alimentos, viagens, filmes etc.) do que pela religiao,
nacionalidade, enfim. Se o “cidadao produtor” necessitava do minimo para manter-se
vivo, o “individuo consumidor”, por outro lado, diante de infinitas possibilidades
oferecidas, nunca alcanga a plena realizagio. E permanentemente alimentado por desejos
volateis, efémeros, evasivos e, por isso, insacidveis. Como “a lista de compras nao tem
fim”, ainda conforme Bauman (2001: 88), estamos sempre infelizes, ansiosos, insatisfeitos,
inseguros. E € precisamente isso o que assegura a proxima compra, da préxima
mercadoria que adquirimos na busca por uma identidade menos volatil. Isso implica a
mudanga das praticas de consumo utilitaristas, proprias da sociedade industrial, para
novas praticas fundadas num tipo de consumismo “hedonista”. Isto é, para praticas de
consumo voltadas menos para suprir necessidades basicas do que para satisfazer desejos
volateis, relacionados a prazer, bem-estar, felicidade, auto-realiza¢gdo. Como nao poderia
deixar de ser, tal busca pela auto-identidade, fundada numa “falsa” liberdade, afeta o

modo como compreendemos nosso corpo e nossa satide.
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Antes de adentrar nessa questao central para pesquisa, qual seja, a
compreensdo de satide do individuo consumidor, cumpre destacar que adotamos uma
postura explanatdria frente ao fendmeno do consumo. Isto ¢, buscamos evitar a
abordagem tradicional do consumo, de inclinagao moralista, que o concebe como o espago
da sujei¢ao, do supérfluo, do desperdicio e do condenavel, priorizando um entendimento
do consumo como “espago que serve para pensar, e no qual se organiza grande parte da
racionalidade econdmica, sociopolitica e psicologica nas sociedades”, com Canclini (2006:
14). Ainda, como “um mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais como produtor
de sentido e de identidades”; “uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes
grupos sociais para definir diversas situagdes em termos de direitos, estilo de vida e
identidades”, conforme Barbosa & Campbell (2006: 26). De acordo com essa compreensao,
a selecdo, a compra, o uso de produtos/servicos especificos, por serem uma maneira para
“se pensar o proprio corpo”, dizem muito a respeito de nossa sociedade.

Investigar o crescente consumo de medicamento no Brasil, que ocupa o 9°
lugar mundial de consumo per capita e, no qual, paradoxalmente, apenas 15% da
populagao consome 48 % desses produtos, enquanto a maioria nao tem acesso a qualquer
tipo de medicamento, implica buscar entender mecanismos envolvidos nesse fendmeno
social (IDEC, 2006). Ao que tudo indica, uma nova concepg¢ao de “saude” assim como a
relagdo do “individuo consumidor” com o proprio corpo, notadamente reificadas e
legitimadas nos discursos hegemonicos globalmente difundidos nos meios de
comunicagdo, parecem ser parcialmente responsaveis pela sustentagao desse problema
social.

Ainda com Bauman (2001: 91), entendemos que na sociedade moderna e
disciplinar, com seu modelo de capitalismo mais “pesado”, o corpo do cidadao
trabalhador era concebido como “for¢a de producao” e objeto de normatizagao de
comportamentos relacionados a satide. Ter satide significava ser “empregavel”. Hoje, por
outro lado, na sociedade moderna avangada e de controle, e seu modelo de capitalismo
em rede, mais “leve”, o corpo do individuo consumidor é “posicionado” como objeto de
culto e investimento, sua “fortaleza sitiada”, alvo da oferta extensiva de produtos/servigos
de satde pelos meios de comunicagao. Ter satide, agora, significa estar “apto”, isto ¢é, ter

um corpo indefinidamente flexivel, absorvente, ajustavel. A “satide”, entendida como um
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padrao delimitavel, cede lugar a “aptidao” (fitness), um ideal humanamente inalcangavel,

conforme o autor:

Se a saude é uma condi¢do “nem mais nem menos”, a aptidao esta
sempre aberta ao lado do “mais”: nao se refere a qualquer padrao
particular de capacidade corporal, mas a seu (preferivelmente ilimitado)
potencial de expansao. “Aptidao” significa estar pronto para enfrentar o
nao-usual, o ndo-rotineiro, o extraordinario — e acima de tudo o novo e o
surpreendente. Quase que se poderia dizer que, se a satide diz respeito a
“seguir as normas”, a aptidao diz respeito a quebrar todas as normas e
superar todos os padrdes.

A satde € o estado “normal”, préprio e desejavel do corpo e do espirito humano, e
que pode ser “descrito” e “medido”. A aptiddao, ao contrario, ndo é um padrao
delimitavel, mas um ideal, que nao pode ser fixado. Constitui, portanto, um estado de
ansiedade continua, uma busca incessante por algo sempre fluido, mutavel e, ndo raro,
“pds-humano”. Em convergéncia com Bauman (2001), Illich (1999) vé nessa busca por um
ideal, sempre adiada, uma disseminada “obsessao pela satde perfeita”, que resulta no
consumismo desenfreado de alimentos dietéticos, vitaminas, terapias, e assim por diante.
Aqui, a lista de compras também € infinita, pois a empresa médico-hospitalar cria
incessantemente “necessidades” terapéuticas. E, “quanto maior ¢ a oferta de satide, mais
as pessoas créem que tém problemas, necessidades, doengas”, e “exigem que o progresso
supere a velhice, a dor e a morte”. Isso, como Illich (1999) observa, implica a “prépria
negacao da condi¢do humana”, o que faz da busca obsessiva pela saude o “fator
patogénico mais preocupante”.

Frutos e instrumentos dessas transformagdes com tendéncias hegemonicas sao as
identidades “ciborgueanas”, propostas por Haraway (2000[1991]). Os “ciborgues”, tal
como propde a autora, sao criaturas hibridas resultantes da jun¢ao entre humano e
maquina. Relendo a autora, Silva (2000: 14) vé essa criatura pés-humana como origindria
de dois principais processos: a mecanizagao e eletrificagaio do humano, e a humanizagao e

subjetivacdo da maquina. Nos exemplos do autor:
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Implantes, transplantes, enxertos, proteses. Seres portadores de drgaos
“artificiais”. Seres geneticamente modificados. Anabolizantes, vacinas,
psicofdarmacos.  Estados  “artificialmente”  induzidos. = Sentidos
farmacologicamente intensificados: a percepgao, a imaginagao, a tesao.
Superatletas. Supermodelos. Superguerreiros. Clones. Seres
“artificiais”que superam, localizada e parcialmente (por enquanto), as
limitadas qualidades e as evidentes fragilidades dos humanos. Maquinas
de visao melhorada, de reagdes mais ageis, de coordenagdo mais precisa.
Maquinas de guerra melhoradas de um lado e de outro da fronteira:
soldados e astronautas quase “artificiais”; seres “artificiais”quase
humanos. (...) Bits e bytes que circulam, indistintamente, entre corpos
humanos e corpos elétricos, tornando-os igualmente indistintos: corpos-
humano-elétricos.

Estendendo a preocupacdao de Haraway (2000: 88) para outros universos, além do
feminino, a luta em torno dos significados, dos “saberes” institucionalizados e dos meios
da satide em ambientes permeados por produtos e processos de alta tecnologia tem dado
origem a novos anseios e necessidades relacionados a satde humana, assim como tem
gerado desigualdades. Na economia de “livre mercado” sobrevive e se destaca quem
pode “comprar” saude, o que reforca as diferencas entre os que podem e os que nao
podem ser flexiveis, ageis, belos, superatletas, supermodelos, enfim. E, da mesma forma,
reserva para os poucos que podem comprar satde sua eterna infelicidade e insatisfacao,
dadas as fragilidades e limitagdes humanas. Esses significados, € preciso reconhecer,
circulam ampliadamente nos discursos hegemonicos de campos sociais e pessoas
interessadas em fomentar o consenso de que a saude deve ser vista como um potencial
sempre aberto a expansao, o que concorre para a distribui¢do desigual de poder,
sobretudo entre peritos/cientistas e “leigos”. Para estes, os discursos hegemonicos
projetam identificagoes que os posicionam como membros de uma comunidade global de
consumidores de medicamentos, empenhados em buscar a auto-realizacio em
mercadorias que materializem esse ideal pés-humano de satde.

No capitulo seguinte, abordamos esses discursos, que contribuem para a
identificagdo do consumidor de medicamento, do ponto de vista das maneiras de agir e

interagir em praticas sociais, isto é, dos géneros discursivos.



CAPITULO 3 - Uma abordagem critica para o género discursivo
“anuncio publicitario de medicamento”

W o Capitulo 3, discutimos diretrizes tedricas que orientam a concepgao de
género discursivo da pesquisa. A definicao do que se entende por géneros é
fundamental, dada a ampla gama de abordagens existentes. Inicio pela apresentacao de
alguns dos conceitos fundadores de Bakhtin, que persistem como pilares nas perspectivas
atuais. Na segao 3.2, apresentamos trés abordagens contemporaneas de géneros, quais
sejam, a tradicional Escola de Sidney, fundamentada na LSF, a Nova Retorica, que
concebe género como agao social e, por fim, a ADC, que nao se restringe a discussao sobre
géneros, mas avanga na percep¢ao da diade género-poder. Na segao 3.3, confrontamos
brevemente as trés abordagens e justificamos a opgao por uma perspectiva tedrico-
metodoldgica apoiada em principios da ADC. Ainda abordamos a concepgao critica de
géneros como elemento de ordens de discurso e, por fim, tecemos reflexdes iniciais sobre

o género em estudo segundo tal concepgao.

3.1 Geénero discursivo: estudos bakhtinianos

A concepgao de géneros discursivos adotada nesta pesquisa € resultante da
aproximacgao entre as abordagens da Nova Retdrica e da ADC, as quais se assentam em
nogoes inaugurais de Bakhtin (1997[1953]). Conceitos bakhtinianos como géneros
discursivos, dialogismo, heterogeneidade, polifonia, géneros primdrios, géneros secunddrios, dentre
outros, continuam sendo ponto de partida das abordagens atuais de géneros discursivos.
O objetivo desta secao € apresentar alguns desses conceitos seminais que, em diferentes
releituras, ecoam nas teorias aqui discutidas.

E consenso que o cerne dos estudos de Bakhtin esta em sua concepgao de linguagem

como interagdo. O fildsofo russo deu destaque a natureza social da linguagem e seu papel
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central na atividade e organizacao sociais. Apontou a interacao verbal, e seu elo
indissoltuvel entre lingua e usudrios, como “a realidade fundamental da lingua”, aquilo
que “constitui sua verdadeira substancia” (BAKHTIN, 2002[1929]: 123, 94). O centro
organizador da interacdo verbal, nessa perspectiva, é o meio social, que envolve o

individuo, e ndo o sistema lingiiistico. Como explica,

o elemento que torna a forma lingiiistica um signo nao é sua identidade
como sinal, mas sua mobilidade especifica; da mesma forma que aquilo
que constitui a descodificagdo da forma lingiiistica ndo é o
reconhecimento do sinal, mas a compreensao da palavra em seu sentido
particular, isto ¢, a apreensao da orientacao que é conferida a palavra por
um contexto e uma situagdo precisos, uma orientagdo no sentido da
evolucao e ndo do imobilismo.

Nas criticas explicitas ao objetivismo abstrato, Bakhtin destacou a mobilidade do
signo, sua compreensao orientada por contextos especificos, e, por extensao, a enunciagao
individual como fendmeno socioldgico, um elo na cadeia social de interagoes. O foco na
“evolugao e ndao no imobilismo”, como marca da perspectiva sociointeracional da
linguagem, trouxe conceitos centrais para o entendimento da interacao verbal humana, a
exemplo do “dialogismo”, comentado a seguir.

Opondo-se a percepgao estatica da interagao verbal, que pressupde um locutor ativo
e um ouvinte passivo, Bakhtin (1997: 317) propde uma visao dialdgica da linguagem.
Entende que, “mesmo os discursos aparentemente nao-dialdgicos, como textos escritos,
sdo internamente dialogicos e polifdnicos”, pois, inevitavelmente, “compdem cadeias
dialdgicas e respondem, antecipam, polemizam outras vozes”. Sempre constituem, “em
certo grau, uma resposta ao que ja foi dito sobre o mesmo objeto, sobre o mesmo
problema, ainda que esse cardter de resposta ndo receba uma expressao externa bem
perceptivel”.

Isso implica reconhecer que a interagdo nao envolve apenas as vozes do locutor e do
ouvinte, mas opera polifonicamente, pela retomada de vozes anteriores e posteriores da
cadeia de interagdes verbais. Segundo essa perspectiva, o locutor € sempre um
respondente, enquanto o ouvinte, imediata ou posteriormente a interagao comunicativa,

assume uma atitude responsiva, isto ¢, “cedo ou tarde, o que foi ouvido e compreendido
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de modo ativo encontrard um eco no discurso ou no comportamento subseqiiente do
ouvinte” (BAKHTIN, 1997: 291).
No entanto, a diversidade infinita dessas cadeias dialdgicas ndo constitui um todo

cadtico porque, como explica Bakhtin (1997: 279)%,

a utilizacdo da lingua efetua-se em forma de enunciados (orais e escritos),
concretos e tinicos, que emanam dos integrantes duma ou doutra esfera
da atividade humana. O enunciado reflete as condigdes especificas e as
finalidades de cada uma dessas esferas, nao s6 por seu contetdo
(tematico) e por seu estilo verbal, ou seja, pela selecdo operada nos
recursos da lingua — recursos lexicais, fraseologicos e gramaticais —, mas
também, e sobretudo, por sua construgdo composicional (...) Qualquer
enunciado considerado isoladamente ¢, claro, individual, mas cada esfera
de utilizagdo da lingua elabora seus tipos relativamente estdveis de
enunciados, sendo isso que denominamos géneros do discurso.

Nao palavras ou oragdes isoladas organizam as cadeias dialogicas da interagao
verbal humana mas, sim, os géneros do discurso. Isto €, enunciados produzidos/utilizados
em esferas particulares de atividade humana, caracterizados por temas, estilos e
estruturas composicionais especificos. Esses tipos relativamente estdveis de enunciados, que se
compoem de “palavras dos outros ocultas ou semi-ocultas, e com graus diferentes de
alteridade”, e que “refletem as condicOes especificas e as finalidades” de diferentes esferas
de agdao humana é que orientam nossa produgao e compreensao lingtiistica na vida social
(BAKHTIN, 1997: 318). Sem eles, ou “se nao os dominassemos, se tivéssemos de cria-los
pela primeira vez no processo de fala”, como o pensador ainda ensina, “a comunicagao
verbal seria quase impossivel”.

Para interagir verbalmente sempre escolhemos um género discursivo, “uma forma
padrio e relativamente estavel de estruturagio de um todo”, num rico repertério de géneros,
que “nos sao dados quase como nos ¢ dada a lingua materna”. Desde cedo, na perfeicao

das palavras de Bakhtin (1997: 302), moldamos

27 Os italicos constam no original traduzido.
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nossa fala as formas do género e, ao ouvir a fala do outro, sabemos de
imediato, bem nas primeiras palavras, pressentir-lhe o género, adivinhar-
lhe o volume (a extensdo aproximada do todo discursivo), a dada
estrutura composicional, prever-lhe o fim, ou seja, desde o inicio, somos
sensiveis ao todo discursivo que, em seguida, no processo de fala,
evidenciard suas diferenciagdes.

As formas dos géneros, que aprendemos no meio social antes mesmo da educagao
formal, organizam o uso individual da lingua na interacdo humana. Aprendemos a
escolher e a usar géneros de acordo com o papel da linguagem na atividade social, com o
tipo de atividade desenvolvida e seus temas correlacionados, e, por fim, de acordo com as
relagcbes sociais envolvidas na atividade. Nos termos de Bakhtin (1997: 301-302),
escolhemos e usamos géneros de acordo com “a especificidade de uma dada esfera da
comunicacado verbal, as necessidades de uma tematica (do objeto do sentido) e o conjunto
constituido dos parceiros”.

Para o autor, ao contrario das formas gramaticais, que também aprendemos no meio
social, as formas dos géneros sao, de modo geral, “mais maledveis, mais plasticas e mais
livres”. E os géneros do discurso serdo tantos quantas forem as atividades humanas,
indefinidamente. Por esse motivo, a heterogeneidade é caracteristica dos géneros, o que,
para o autor, ndo deve representar um obstaculo para seu estudo. Necessario é considerar
tal heterogeneidade, e a conseqiiente dificuldade de investigacdo, ao contrario de tentar
minimiza-la. Um caminho seria distinguir os géneros primdrios (simples), constituidos na
interagdo verbal espontanea e cotidiana, dos géneros secunddrios (complexos), “que
aparecem em circunstancias de uma comunicagao cultural, mais complexa e relativamente
mais evoluida, principalmente escrita” (BAKHTIN, 1997: 281). O processo de formagao
dos géneros secunddrios envolve movimentos de absorgao, recontextualizagao,
transmutacdo de géneros primarios, os quais, na qualidade de componentes daqueles,
transformam-se e adquirem tragos particulares.

A fim de nao incorrerem na trivializacdo dos géneros, estudos sobre estes
complexos enunciados devem considerar “inter-relagdo entre os géneros primarios e
secundarios, e o processo histérico de formacdao dos géneros secunddrios”. SO assim,
segue Bakhtin (1997: 282), é possivel esclarecer a natureza do enunciado e, acima de tudo,

“a correlacao entre lingua, ideologias e visdes de mundo”.
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Como recursos para a interacao humana, e produtos dela, géneros sao vistos como
enunciados maleaveis, plasticos e livres, com estabilidade apenas temporaria e parcial,
que se constituem nas mesmas atividades sociais que eles organizam. Sua variedade,
decorrente “da variedade dos escopos intencionais daquele que fala ou escreve”
(BAKHTIN, 1997: 291), é, simultaneamente, permitida e constrangida por duas forgas
sociais e histdricas que operam na linguagem. A forca centripeta, centralizadora, que
opera em favor da unificagdo e da centralizagdo, e a forga centrifuga, descentralizadora,
atuante divisao, estratificagao, variagao da linguagem (BAKHTIN, 1993 [1934-1935]).

Tudo isso aponta para uma compreensdao sociointeracional e discursiva da
linguagem, preocupada com as fung¢des sociais da semiose, sobretudo no que toca a seu
uso em lutas de poder. De principios fundadores como estes discutidos, partem diversas
abordagens contemporaneas de geéneros, algumas comentadas a seguir, cujas

peculiaridades decorrem de varia¢des de enfoque.

3.2 Abordagens contemporaneas de géneros discursivos

As diversas abordagens contemporaneas de géneros discursivos/textuais, assunto
amplamente debatido, adotam diferentes posturas em relagdo aos ensinamentos de
Bakhtin. Ha, por exemplo, abordagens que se atém a discussoes sobre a estabilidade
composicional dos géneros, outras que reservam especial atencao para o uso individual
desses enunciados. Outras, ainda, que buscam conjugar aspectos composicionais e
individuais, e aquelas, por fim, que nao perdem de vista a relacdo entre géneros,
atividades sociais e ideologia. No que toca aos objetivos desta pesquisa, cabe dizer que é
insuficiente enfocar regularidades textuais. E preciso conciliar preocupacdes dos dois
ultimos tipos comentados acima, ou seja, deve ocupar-se de discussdes sobre aspectos
tanto publicos quanto privados de géneros em praticas sociais, como a Nova Retdrica
(NR), mas deve, igualmente, enfatizar questdes sobre ideologia, como a ADC.

Atualmente, reconhecem-se trés principais escolas de estudos sobre géneros: a
escola australiana, a de Genebra e a norte-americana. A primeira, a escola australiana,
conhecida como Escola de Sidney (Sydney School), baseia-se na perspectiva sistémico-

funcional da linguagem. Entre seus expoentes estao Halliday (1985), Halliday & Hasan
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(1989), Martin (1992, 1997), Christie & Martin (1997), Eggins & Martin (1997), Eggins
(2004). A segunda, a Escola de Genebra, informa-se no interacionismo sociodiscursivo e
tem como idealizadores Bronckart (1999), Schneuwly & Dolz (2004). A terceira, a Escola
Norte-americana, conhecida como Nova Retdrica (New Rhetoric), fundamenta-se numa
perspectiva socio-retdrica, cultural e sociologica. Seus expoentes sao reconhecidos em
Miller (1984, 1994) e Bazerman (1994, 2005, 2006, 2007). Outra abordagem retdrica, mas
dedicada ao ensino do Inglés, é da Escola de Lingiiistica Aplicada/ESP (English for Specific
Purposes), cujos principais representantes sao Swales (1990) e Bhatia (1993, 2004).

E possivel dizer que todas elas ocupam-se, direta ou indiretamente, de questdes
relacionadas a ensino de lingua/género. A Nova Retdrica, entretanto, tem orientado
estudos sobre questoes sociais e culturais mais amplas envolvidas na produgao, circulagao
e consumo de géneros. Exemplos desses estudos, cujo enfoque nao € exclusivamente
lingiiistico, mas também socioldgico, podem ser apontados em trabalhos de Bazerman
(1999, 2000), sobre a evolugao histdrica do género carta; de Miller (2007), sobre a dinamica
social envolvida na produgao do género blog; de Berkenkotter (2007), sobre mudangas em
artigos cientificos, impulsionadas pela tecnologia da Internet, dentre muitos outros. Como
se nota, o foco da Nova Retdrica ndo estd na estabilidade, no ensino de regularidades
textuais mas, sim, na dinamicidade, plasticidade, movimento, mutabilidade dos géneros.
Isto é, nas respostas dos géneros a pressdes, mudangas, fendmenos socioculturais. Por
isso, para os fins desta pesquisa, que tem como um dos objetivos investigar a conexao
entre um problema social e um género, “antincio de medicamento”, esta é a perspectiva
mais apropriada.

Necessario é, entretanto, antes de iniciar a discussao sobre as abordagens adotadas
na pesquisa, apresentar principios da Escola de Sidney. A apresentacao dessa Escola, que
se ocupa mais da estabilidade de temas, estilos e estruturas composicionais em géneros e,
por isso, ndo fundamenta diretamente esta pesquisa, tem dois objetivos principais. O
primeiro objetivo € destacar conceitos da Lingiiistica Sistémico-Funcional (LSF) que
influenciaram a ADC. O segundo ¢ confrontar esta Escola com as duas abordagens
adotadas, a NR e a ADC. O terceiro objetivo, por fim, é justificar a escolha teorico-
metodoldgica pela NR, uma vez que, tradicionalmente, pesquisas em ADC tém sido

informadas pela perspectiva sistémico-funcional.
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Como sublinhamos no inicio desta se¢ao, uma abordagem para esta pesquisa deve
conciliar preocupagdes com aspectos publicos e privados de géneros em praticas sociais,
como a Nova Retdrica mas deve, também, enfatizar questdes sobre a relagao linguagem-
poder-ideologia, como a ADC. Estas duas abordagens sdao apresentadas nas subsecoes
3.2.2 e 3.2.3, apds a apresentagao sucinta de pressupostos da tradicional escola australiana

de géneros.

3.2.1 Escola de Sidney: género e registro

A abordagem de géneros da Escola de Sidney fundamenta-se em principios da LSF.
Em Halliday (1985), Halliday & Hasan (1989), Halliday & Matthiessen (2004),
encontramos conceitos centrais que fundamentam a perspectiva sistémico-funcional da
linguagem.

De acordo com a LSF, a linguagem corresponde, em nivel estrutural, ao estrato
ontologico semiotico, dotado de mecanismos e poderes que geram efeitos em estratos nao-
semioticos do mundo, assim como é afetado por eles. A linguagem € vista como sistema
semidtico, como rede de opgOes que constituem recursos aos quais o falante recorre para
construir significados em suas interagdes diarias. Esse sistema, segundo a LSF, é aberto e
composto por diferentes estratos internos — fonético, fonoldgico, lexicogramatical e
semantico —, que se relacionam com o estrato extralingiiistico — o contexto de situagao. Em
Halliday & Matthiessen (2004: 25), encontramos uma representa¢ao desses estratos,

adaptada na Figura 3.1 — Estratificacdo da linguagem, sequndo a LSF.
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Figura 3.1 — Estratificacdo da linguagem, segundo a LSF

lexicogramatica

fonologia

Adaptado de Halliday & Matthiessen (2004: 25).

Nas interacoes humanas, acionamos simultaneamente todos esses estratos. Os
significados (estrato semantico) sdao realizados por palavras, oragdes (estrato
lexicogramatical), cuja expressao se da via fala ou escrita (estratos fonético, fonolégico ou
grafoldgico). Estes, por sua vez, articulam-se com o estrato extralingiiistico, ou seja, com o
contexto de situagdo, que possibilita e constrange a interacdo. A rede de opgdes, em
interface com o contexto, assegura o potencial mais ou menos indefinido da linguagem
para a construgao de significados.

Para a LSF, o estrato lexicogramatical, embora nao se relacione diretamente com o
extralingiiistico, é formado historicamente por processos de “semogénese”, a produgao
histérica e a mudanga do semiotico que tornam o sistema lingtiistico aberto a adaptagao
social (HASAN, 1998)%. A semogénese, formada pela logica, ou “poder gerativo” nos

termos do RC, do social (“socioldgica”) e pela logica do semiotico (“semoldgica”), permite

28 Citado em Chouliaraki & Fairclough (1999: 139) como Hasan (in press b).
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que o potencial de significado de uma lingua estenda-se, mais ou menos indefinidamente.
Esse potencial relaciona-se com as trés varidveis de registro que compdem o contexto de
situacdo, quais sejam, campo, relacio e modo. A varidvel campo corresponde ao tipo de
atividade social desenvolvida no contexto, a varidvel relagio diz respeito as rela¢Oes
sociais entre os interactantes, e a varidvel modo, por seu turno, corresponde ao papel da
linguagem na interacao.

As trés variaveis do contexto de situacdo organizam-se segundo as trés macrofuncoes
que a linguagem desempenha simultaneamente na vida social, a macrofungao ideacional,
pela qual construimos e representamos a experiéncia de mundo interior e exterior; a
macrofuncao interpessoal, pela qual estabelecemos relagdes sociais, e, por fim, a
macrofungao fextual, pela qual estruturamos significados em textos. As macrofungoes
também estruturam as escolhas lexicogramaticais em trés sistemas lexicogramaticais, a saber,
sistema de transitividade, sistema de modo e sistema temadtico. Silva (2007: 936) apresenta, no
seguinte esquema, uma sintese das fun¢des da linguagem e sua relacdo com

oragdes/sentencas:

* Funcao ideacional, a expressdo do contetido, da experiéncia do
falante em relacdo ao mundo real (incluindo as nocdes de tempo
e espa¢o) e ao mundo interior de sua propria consciéncia —
implica transitividade (a sentenca como processo — material,
mental, relacional, verbal), uma vez que a linguagem estrutura a
experiéncia e contribui para determinar nossa visao de mundo.

* Fungao interpessoal, que consiste na interacdo entre a expressao
dos papéis sociais, o desenvolvimento da personalidade do
falante e a expectativa do interlocutor — refere-se ao
modo/modalidade (a sentenga como ato de fala), servindo para
expressar tanto o nosso mundo interno quanto o nosso mundo
externo.

= Funcdo textual, que consiste na constru¢do e organizacdo de
textos — envolve tema e informacdo (a sentenca como
mensagem); 0o que permite ao ouvinte/leitor distinguir um texto
de um conjunto de sentencas agrupadas aleatoriamente, porque
o texto compreende elementos coesivos e ligagdes com contextos
situacionais.
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A fungao ideacional da linguagem, que diz respeito a construcao e representacao do
mundo, esta associada a uma rede de opgdes oferecidas pelo sistema de transitividade,
como diferentes processos — material, mental, relacional, verbal -, participantes e
circunstancias. Aqui, a sentenga é vista como processo. A fungao interpessoal, por sua vez,
que consiste nos papéis sociais desenvolvidos pelos interlocutores, associa-se a rede de
op¢des disponiveis no sistema de modo/modalidade. A sentenga, aqui, é entendida como
ato de fala. A fungao textual, por fim, concernente a constru¢ao/organizagao de textos,
estd associada a rede de opgdes oferecidas pelo sistema de tema/rema. Aqui, a sentenga é
compreendida como mensagem.

Nesses conceitos principais apresentados — macrofuncoes da linguagem, sistema
semidtico, sistema lexicogramatical, contexto de situacdo, varidveis de registro — fundamentam-
se, com algumas variagoes, abordagens de género como de Hasan (1989), Martin (1992,
1997), Eggins & Martin (1997) e Eggins (2004), as quais comentamos brevemente a seguir.

Como explicam Roth & Heberle (2005), um género, para Hasan (1989: 56), pode ser
visto como expressao verbal de fungdes da linguagem sendo exercidas em determinados
contextos. A estrutura textual é entendida como a realizacdo de escolhas de registro,
relacionadas as varidveis campo, relagdao e modo, efetuadas em determinados contextos
de situagdo. Pela configuracao contextual (CC), o contexto em que o género se constitui, é
possivel, segundo a autora, definir a Estrutura Potencial do Género (EPG), os elementos
obrigatorios e opcionais da estrutura genérica, que se associam a estagios da atividade
social desenvolvida no contexto de situagao, e vice-versa. Em seu classico exemplo de CC
de prestagao de servigo, e a respectiva EPG do género que medeia tal atividade comercial,
Hasan (1989: 64) identifica o contexto de situacdo formado pelo campo “transacao
econdmica”, pelas relagdes estabelecidas entre os agentes da transa¢do e pelo modo oral
com contato visual. Esta CC da origem a seguinte EPG: inicio da compra> solicitacao de
informagao > requisi¢do de compra > consentimento de venda > venda > compra >
encerramento da compra. Cada um desses elementos obrigatérios da EPG corresponde a
um estdgio da atividade social desenvolvida.

Também a partir de principios da LSF, Martin (1992, 1997), Eggins & Martin (1997) e
Eggins (2004) propdem explicar a organizacao dos géneros nao a partir do contexto de

situacdao, como o faz Hasan (1989), mas, sim, a partir do contexto de cultura, conforme a
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Figura 3.2 — Géneros em relagdo ao registro e a linguagem, adaptada de Eggins & Martin (1997:
243):

Figura 3.2 — Géneros em relacao ao registro e a linguagem

Contexto (nivel 2) — género acima
e além das macrofungoes

Género

Contexto (nivel 1) — registro
organizado por macrofungao

Relagdes

Linguagem organizada

Interpessoal por macrofuncgao

Ideacional

Adaptado de Eggins & Martin (1997: 243).

A Figura 3.2 apresenta trés planos interligados: a linguagem, o registro e os géneros,
acima e além das metafung¢des da linguagem. Os géneros, em relagdo ao registro e a
linguagem, situam-se num segundo nivel, mais amplo e abstrato, do contexto social.
Nessa proposta, o contexto social compreende dois niveis: o contexto de cultura, mais geral
e abstrato, formado por sistemas de géneros, e o contexto de situagio, com seus elementos
campo, relagdes e modo. As escolhas realizadas no contexto de cultura tém impacto nas

escolhas em nivel situacional, e as duas materializam-se na linguagem, organizada pelas
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macrofungoes. Os textos materializam lingtiisticamente escolhas operadas nos contextos
de cultura (género) e de situagao (registro).

Isso implica que, ao interagir pela linguagem, as pessoas, primeiro, elegem um
género do contexto de cultura, que possibilita e constrange sele¢des realizadas no contexto
de situagdo. Por exemplo, ao elegermos a estrutura esquemadtica narrativa, apresentada
em Eggins (2004: 70) e simplificada aqui, cujos estdgios sdao “resumo > orientagao >
complicacdo > resolucgao > avaliagdo > coda”, realizamos uma escolha de género. Ao passo
que as escolhas seguintes, de campo (narragao de uma noticia ou de um conto infantil), de
relagdes (jornalista/reporter e leitor/telespectador, ou adulto e crianga), e de modo
(interagao mediada ou face a face, oral ou escrita), por exemplo, sdao escolhas de registro.

Com base em tais principios, os autores ndo trabalham com a nog¢ao de EPG, mas de
Estrutura Esquematica. Essa nocao apodia-se no entendimento de género como “um
sistema estruturado em partes, com meios especificos para fins especificos” (MARTIN,
1992: 503), ou a “maneira estruturada pela qual pessoas buscam atingir objetivos usando a

linguagem” (EGGINS, 2004: 10). A respeito, Eggins & Martin (1997: 342-343) explicam que

os lingiiistas definem funcionalmente os géneros em termos de seu
proposito social. Dessa forma, diferentes géneros correspondem a
distintas maneiras de utilizar a linguagem para cumprir diversas tarefas
culturalmente definidas, e os textos de diferentes géneros realizam
diferentes propositos na cultura. (..) O reflexo lingliistico mais
importante das diferencas de proposito é a estrutura das etapas mediante
a qual se desenvolve o texto. A teoria de géneros sugere que os textos que
cumprem diferentes tarefas na cultura se desenvolverdo de maneiras
distintas, através de diferentes etapas ou passos.

A despeito do objetivo mais amplo, apontado em Eggins (2004: 9), de “descrever o
impacto do contexto de cultura sobre a linguagem, pela exploracdo da estrutura de
culturas, organizada em estagios e institucionalizada como maneiras de atingir objetivos”,
nota-se que o foco, menos amplo, dessa teoria € a estrutura textual, organizada em etapas,
que corresponde ao propdsito social a que os géneros atendem. E, portanto, uma teoria da
variagao funcional, orientada para descrever diferencas lingiiistico-textuais em géneros,

motivadas por diferentes contextos.
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Essa orientagao, assim como a de Hasan (1989), ocupa-se, embora a partir de
perspectivas um pouco diferentes, de padroes e regularidades textuais. Para estudos de
géneros bastante plasticos e hibridos, como o antncio publicitario, teorias de pendor
textual oferecem algumas dificuldades. Tais obstaculos podem ser parcialmente
explicados pelo que Chouliaraki & Fairclough (1999) reconhecem como falhas da
perspectiva dialética entre o semidtico e o social, na LSF. Conforme discutirei nas
subse¢Oes seguintes 3.2.2 e 3.2.3, embora seja bastante utilizada em investigagdes em
ADC, a teoria nao parece a mais adequada para a pesquisa, que busca relacionar questoes
de linguagem e poder. E necessaria uma abordagem que ultrapasse a nogio de “tipos

textuais fixos”, o que pode ser parcialmente encontrado na Nova Retdrica.

3.2.2 Nova retdrica: género e agao social

A Nova Retorica prioriza um entendimento de géneros ndao como conjuntos de
tracos textuais estaveis, mas como acgles sociais recorrentes, dinamicas, mutaveis e
culturalmente constituidas. Para esta Escola, mais importante do que descrever elementos
textuais € investigar maneiras como os géneros respondem a diferentes exigéncias
retdricas e socioculturais. Este tipo de investigacdo, ilustrado anteriormente no inicio
desta secao com os trabalhos de Bazerman (1999, 2000), Miller (2007) e Berkenkotter
(2007), focaliza aspectos socioldgicos envolvidos na mobilidade dos géneros, e nao apenas
aspectos lingtiisticos de sua estabilidade. A NR estd mais direcionada para a agao social
levada a cabo pela linguagem do que para o texto que medeia tal acdo. Segue-se que o
ponto de partida nao estd “no contetido ou na forma do discurso, mas na agao que é
usada para executd-lo” (MILLER, 1984: 152). Em termos bakhtinianos, isso significa
ocupar-se menos da estabilidade de temas, estilos e estruturas composicionais de géneros
e mais de sua mobilidade, plasticidade.

Bazerman (1999, 2005: 64-67) ndo situa a Nova Retdrica entre as Escolas de Sidney e
de Genebra, mas, sim, entre duas tradigdes de estudos sobre géneros: uma que os aborda
como enunciados individuais, e outra que se dedica amplamente a discussoes sobre suas
regularidades textuais. A primeira sustenta a individualidade do enunciado, defendendo

que a escrita cientifica e tecnoldgica é uma atividade habil, local, uma questao de arte e,
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portanto, uma construgao humana. Como exemplos, cita os trabalhos de Locke (1992),
Selzer (1993) e Collins (1985)*, cujos motivos “vao da apreciacao de individuos, a
revelacdo da natureza da arte e ao alerta para a questao da autoridade epistémica de uma
ciéncia objetiva”. A segunda abordagem explora as formas e os processos regularizados
da organizagao lingiiistica, pragmatica e textual de géneros, visando ao aprimoramento
de ensino de lingua. Cita os trabalhos de Halliday & Martin (1994), sobre padrdes de
nominalizacdo, de Swales (1990), sobre padrdes de introdugoes de artigos, e Myers (1989,
1990)%, sobre padrdes de ironia e polidez. O autor observa que as investigagoes desses
padrdes tém sido feitas a partir de corpora e de exemplos singulares, mas “até os
exemplos singulares sdao estudados para ver como eles revelam padrdes gerais ou
participam da producao historica de regularidades.”

Entre essas duas tradi¢des, como esclarece Bazerman (2005: 64-65), situam-se os
trabalhos com impulso retdrico, os que “tém uma preocupagao com o uso estratégico dos
processos e recursos regularizados da comunicagao”. Isso implica conjugar preocupagoes
dos dois tipos, que as demais tradi¢des separaram. Preocupa-se com o geral, o publico,
ligado a regularidades/tipificagdes textuais, que constituem recursos para a agao e
resultados dela. Mas, preocupa-se, igualmente, com o individual, o privado, relacionado
ao uso de géneros em cada nova interagdo, com seus propositos retdricos e estratégias
particulares, que podem resultar em inovagdes, mudancas genéricas. A palavra “retorica”,
aqui, preservando seu sentido classico, refere-se ao propdsito sociocultural da linguagem,
ou, nos termos de Freedman & Medway (2004: 2), “a fala ou escrita usada para alcangar
alguma finalidade numa situagao social”.

Embora suas raizes estejam na Retdrica Classica, preocupada com o uso da
linguagem “para formar atitudes ou induzir a¢des noutros agentes humanos”, o escopo
da NR pretende ser mais amplo®'. Intenta oferecer subsidios para investigagdes sobre
formas de acdo social especializadas e historicamente evoluidas, que se desenvolvem a
partir de agdes individuais em momentos histéricos concretos. Isso implica reconhecer

géneros como espagos discursivos, que, simultaneamente, criam oportunidades para a

2 Citados em Bazerman (2005: 64).

30 Citados em Bazerman (2005: 65).

31 Burke (1950: 43), citado em Silveira (2005: 73), define retérica como “o uso das palavras por agentes humanos
para formar atitudes ou para induzir a¢des noutros agentes humanos”.
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enunciacao individual dentro de atividades e relagdes sociais ordenadas, mas sao sempre
refeitos por cada individuo. Esta versao retoérica de géneros originou-se do didlogo entre a
tradicdo retorica de estudo de géneros, e a fenomenologia da vida cotidiana, de Schutz
(1967)%. O rico repertoério de “géneros do discurso que nos sao dados quase como nos é
dada a lingua materna”, em que selecionamos os mais adequados para cada “esfera de
comunicagdo verbal, necessidade tematica e conjunto de parceiros”, como apontou
Bakhtin (1997: 301-302), origina-se no que Schutz (1967) identificou como “tipificagdes”.

O filésofo fenomendlogo, conforme Bazerman (2005: 109-110) e Miller (1984: 157)
explicam, destacou a importancia de regularidades, classificagbes, recorréncias na
organizagdo de sociedades. Para interagirem, as pessoas precisam compreender as
maneiras como seus semelhantes entendem, constroem e operam dentro dos mundos da
vida que compartilham. Por meio de processos de tipificacao, individualmente projetados
mas socialmente compartilhados, criamos recorréncias, analogias, similaridades que dao
forma e sentido as diversas atividades e circunstancias sociais.

Com base nesses principios, Giddens (2003: 101, 444, 3), em sua “teoria da
estruturagdo”, brevemente apresentada no Cap. 2, entende a interacio social como “a
ocorréncia irregular mais rotinizada de encontros, esvaindo-se no tempo e no espago, mas
reconstituida constantemente em diferentes dreas do tempo-espaco”®. Tipificagao e
rotinizagao pressupdem o “carater habitual e assente da maior parte das atividades da
vida social cotidiana, a preponderancia de estilos e formas de conduta familiares”. A
ruptura da tipificacdo, como Giddens (2003: 73) explica, “produz um alto grau de
ansiedade, uma eliminagao das respostas socializadas associadas a seguranga da
administracdo do corpo e a uma estrutura previsivel da vida social”. Cumpre ressalvar,
entretanto, que o carater tipificado da atividade social nao é resultado de agOes
impensadas. E algo que deve ser continuamente pensado, trabalhado por atores sociais, o
que pressupde reflexividade, “o carater monitorado do fluxo continuo da vida social”. E
nessa teoria social, subsidiada pela fenomenologia da vida cotidiana, que Miller (1984:
159) fundamenta sua visao de géneros como “agdes retdricas tipificadas, baseadas em

situacOes recorrentes”.

%2 Citado em Bazerman (2005).

33 Em Meurer (2004, 2006), encontramos descri¢ao clara e minuciosa da teoria da estruturacio de Giddens (2003).
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A perspectiva ontologica de Giddens (2003), pela qual o autor pretende evitar a
cisao tradicional entre sujeito social (agdo humana) e objeto social (estrutura social), a
exemplo do Realismo Critico, baseia-se no principio da “dualidade da estrutura”. Tal
principio descarta a primazia da estrutura social, caracteristica da sociologia estrutural,
assim como da agéncia humana, propria da sociologia interpretativa. Assumem-se as duas
entidades sociais — o0 sujeito e a estrutura — como causalmente interdependentes, o que
implica a propriedade dual da estrutura de ser tanto o recurso e constrangimento para a agio
do sujeito, quanto o resultado dessa acdo, que ela organiza de maneira recorrente. Estrutura,
na definicao de Giddens (2003: 442-443), consiste em “regras e recursos, recursivamente
implicados na reproducao social”, e nao tem existéncia material. Existe somente “como
tracos de memoria, a base organica da cognoscitividade humana, e como exemplificada na
acao”.

As regras sao técnicas ou procedimentos generalizdveis aplicados no
desempenho/reproducdo de praticas sociais, e recursos, alocativos e autoritativos, por sua
vez, sao meios materiais e nao-materiais envolvidos no controle sobre objetos, bens,
pessoas. As regras constrangem praticas sociais e tém propriedades regularizadoras,
ainda que existam apenas como tracos de memoria, a exemplo das normas culturais de
comportamento ou, ainda, de uso dos géneros discursivos.

Os recursos, por sua vez, possibilitam as praticas, cuja existéncia depende de sua
mobilizacao, e relacionam-se a “geragao de poder”, capacidade de realizar ou transformar
as coisas, e de agir sobre outros. Os recursos alocativos envolvem materiais na geragao de
poder, “incluindo o ambiente natural e os artefatos fisicos”, e originam-se do dominio
humano sobre a natureza. Exemplos podem ser apontados na posse de bens materiais
para a produgao de medicamentos ou, ainda, de antincios publicitarios. Os do segundo
tipo, autoritativos, por seu turno, implicam recursos nao-materiais envolvidos na
producao de poder. Resultam “do dominio de alguns atores sobre outros, da capacidade
de tirar proveito das atividades de seres humanos”. Exemplos podem ser identificados
nas relagdes de dominagao entre leigos e aqueles que detém conhecimento perito sobre a
saude humana, ou, ainda, entre nao-profissionais da linguagem e publicitarios.

Uma das principais proposi¢des da teoria da estruturagao, apontada por Giddens

(2003: 22, 2-3), “é que as regras e 0s recursos esbogados na produgao e na reprodugao da
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acgao social sao, a0 mesmo tempo, os meios de reproducao do sistema”, este entendido
como a padronizacao de rela¢des sociais ao longo do tempo-espago. Como o autor ainda

explica,

as atividades sociais humanas, a semelhanga de alguns itens auto-
reprodutores na natureza, sao recursivas. Quer dizer, elas ndo sao criadas
por atores sociais mas continuamente recriadas por eles através dos
proprios meios pelos quais eles se expressam como atores. Em suas
atividades, e através destas, os agentes reproduzem as condigdes que
tornam possiveis essas atividades.

Isso significa que o momento da agao no fluxo da vida social cotidiana €, também, o
momento da recriagdo/reproducao da estrutura. Estrutura social, nesse sentido, ndo pode
ser equiparada a coer¢do, na medida em que ela é tanto restritiva quanto facilitadora.
Com suas regras e recursos, representa a condigao, o meio para a agao humana individual,
e, por extensdo, para as praticas reproduzidas, mas também o resultado dessa agao. Por
um lado, a agdo depende de regras e recursos, disponiveis na estrutura social, mas ao
mesmo tempo em que essa estrutura, na qualidade de meio, é facilitadora, por permitir a
acao, ela é, também, constrangedora, pois, de certa forma, regula condutas. Por outro, o
uso individual de regras e recursos em praticas sociais padronizadas redunda na
reproducao da estrutura, em sua manutencdo ou transformagao, como resultado da acao.
Assim, agdo e estrutura constituem-se transformacional e reciprocamente, de maneira que
nao podem ser separadas, ou reduzidas a uma. Por isso, o objeto dessa teoria social nao é
a experiéncia do ator individual ou a totalidade social, mas, sim, as priticas sociais,
ordenadas no espaco e no tempo.

A exemplo da ADC, que nao focaliza o texto individual ou o sistema semidtico mas,
sim, o discurso em praticas sociais, na NR também € possivel reconhecer, ainda que mais
timidamente, o foco na pratica social. O objetivo da NR, ja comentado, de “conjugar
preocupacgdes com o geral e com o particular”, ao contrdrio de outras tradigdes, evita a
cisao, apontada por Giddens, entre acao individual e estrutura social. Na perspectiva da
teoria da estruturagao, géneros constituem propriedades estruturais, isto €, recursos e
regras que possibilitam e constrangem acgoes retdricas individuais nas praticas sociais

cotidianas, tipificadas e recorrentes. Nao sao criados por atores sociais, mas reproduzidos,
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recriados por eles em suas atividades habituais. Situados na interface entre o piiblico e o
privado, géneros sdo tanto meios, facilitadores e constrangedores, para a agéncia humana,
quanto resultados dela.

Nos termos da pesquisa, no momento em que o publicitdrio produz um antncio, ele
recorre a regras e recursos anteriores, que ja existem na estrutura de maneira mais estavel
e padronizada, ainda que possam ser apenas tracos de memoria. Ao se apoiar em tal
estrutura, ele contribui, de maneira nem totalmente livre nem totalmente constrangida,
para manté-la ou altera-la. Nesse sentido é que o antncio sera tanto meio para a agao de
promover mercadorias quanto resultado dessa agao. Exigéncias socioculturais que
apontem para a necessidade de atuar criativamente sobre tal estrutura tipificada, como no
caso das legislagdes (regras) que pesam sobre os anuncios de medicamentos, podem,
dependendo de varias circunstancias, redundar em mudangas no género, parte de

mudangas discursivas. Nos termos de Fairclough (2001: 128),

A mudanca (social) deixa tragos nos textos na forma de co-ocorréncia de
elementos contraditorios ou inconsistentes — mesclas de estilos formais e
informais, vocabuldrios técnicos e nao-técnicos, marcadores de
autoridade e familiaridade (...). A medida que uma tendéncia particular
de mudanca discursiva se estabelece e se torna solidificada em uma nova
convengao emergente, o que é percebido pelos intérpretes, num primeiro
momento, como textos estilisticamente contraditérios perde o efeito de
‘colcha de retalhos’, passando a ser considerado ‘inteiro’.

Isso significa que o ponto de partida tipificado, o que reconhecemos como sendo “o
mesmo”, € continua e indefinidamente renovado. Isso decorre do fato, antecipado por
Bakhtin (1997: 302), de que “sem os géneros, ou se tivéssemos de cria-los pela primeira
vez no processo de fala, a comunicagao verbal seria quase impossivel”. Nessa direcao,

Miller (1994: 71) reconhece géneros como

um constituinte especifico e importante da sociedade, um aspecto
importante de sua estrutura comunicativa, uma de suas estruturas de
poder que as instituigdes controlam. Géneros podem ser entendidos
especificamente como aquele aspecto da comunicagao situada que é capaz
de reproducdo, que pode se manifestar em mais de uma situa¢do e mais de
um espago-tempo concreto.
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As regras e os recursos de géneros, continua a autora, fornecem ndo s6 papéis
reproduziveis de locutores e interlocutores, mas tipificagdes de necessidades ou
exigéncias sociais recorrentes, estruturas topicas (ou ‘movimentos’ e ‘passos’), como
também formas de reconhecer um evento especifico em condi¢des materiais. Como
maneiras tipificadas e recorrentes de (inter-)agir, situadas temporal e espacialmente,
géneros oferecem a atores sociais um sentido de continuidade, rotinizagao,
reconhecimento de que o que estd acontecendo ¢é informagdo, publicidade,
entretenimento. Por isso, como constituinte importante na constitui¢ao de sociedades e
culturas, géneros nao sao apenas formas lingtiisticas. Sao, segundo Bazerman (2004b: 317,
316), “fendmenos de reconhecimento psicossocial”, dado seu carater cognoscitivo, e “fatos
sociais”, que “emergem nos processos sociais em que pessoas tentam se compreender
suficientemente bem para coordenar atividades e compartilhar significados tendo em

vista seus propositos praticos”. Como o autor explica,

uma maneira de coordenarmos melhor nossos atos de fala uns com os
outros é agir de modos tipicos, modos facilmente reconhecidos como
realizadores de determinados atos em determinadas circunstancias. (...)
Se comecamos a seguir padrdes comunicativos com os quais outras
pessoas estao familiarizadas, elas podem reconhecer mais facilmente o
que estamos dizendo e o que pretendemos realizar. Assim, se seguimos
essas formas padronizadas, reconheciveis, podemos antecipar melhor
quais serao as reagOes das pessoas.

As tipificages textuais dos géneros, os quais emergem em processos sociais como
maneiras padronizadas de usar a linguagem, pressupdem tipificagdes em outras partes da
vida social. Integram tipificagdes sociais mais amplas e, para Bazerman (1994: 82),
£’ ~ 7 :

aparecem como solug¢des prontas para problemas semelhantes”. Isso se explica pelo fato
de géneros nao constituirem apenas estruturas esquematicas, sistemas estruturados em
estagios, estruturas potenciais genéricas, mas, sim, formas de vida, na medida em que
“sao parte do modo como os seres humanos dao forma as atividades sociais”

(BAZERMAN, 2004b: 317). Ainda nos termos de Bazerman (2006: 23, 60),
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Géneros sao formas de vida, modos de ser. Sao frames para a agao social.
(...) Sao os lugares onde o sentido é construido. Géneros sdao os lugares
familiares para onde nos dirigimos para criar agdes comunicativas
inteligiveis uns com os outros e sao os modelos que utilizamos para
explorar o nao-familiar.

Género, entdo, nao ¢ simplesmente uma categoria lingiiistica definida
pelo arranjo estruturado de tracos textuais. Género é uma categoria
sociopsicoldgica que usamos para reconhecer e construir a¢des tipificadas
dentro de situacdes tipificadas. E uma maneira de criar ordem num
mundo simbdlico sempre fluido.

Como recursos que acionamos, e modificamos, continuamente nas praticas
cotidianas padronizadas para atingir fins especificos, géneros apresentam estabilidade
apenas tempordaria e parcial. “As particularidades constitutivas que determinam a
diversidade dos géneros do discurso”, quais sejam, “as diversas formas tipicas de dirigir-
se a alguém e as diversas concepgdes tipicas do destinatdrio”, também antecipadas por
Bakhtin (2002: 325), sao fluidas e indefinidas. Se a variedade das formas de vida, as
atividades humanas em termos bakhtinianos, sao potencialmente ilimitadas, também o é a
variedade dos géneros. Por esse motivo, Bazerman (2006: 61) compreende que a redugao
de qualquer género a alguns itens formais “deixa escapar a vida que esta incorporada no
momento genericamente formado”. Para o autor, a simples identificagdo de caracteristicas
textuais fixas oferece “uma visdo parcial, enganadora e atemporal dos géneros”. Essa
postura, como alerta Bazerman (2004b: 307), ignora o papel dos individuos no uso e na
construcao de sentidos, as diferengas de percep¢ao e compreensdo, o uso criativo da
comunicagao para satisfazer novas necessidades percebidas em novas circunstancias,
assim como a mudanga no modo de compreender o género com o passar do tempo.

Sendo assim, a perspectiva de géneros baseada na pratica retérica, “nas convengoes
de discurso que uma sociedade estabelece como maneiras de ‘agir em conjunto’’, como
esclarece Miller (1984: 163), “nao se presta a taxonomias, porque géneros mudam,
evoluem, e decaem; o numero de géneros de qualquer sociedade é indeterminado e
depende da complexidade e diversidade da sociedade”. Presta-se, ao contrdrio, como
suporte cientifico para investigagdes sobre as maneiras como géneros respondem a
diferentes exigéncias retoricas e socioculturais. Nesse sentido, Marcuschi (2006: 30,

mimeo: 7) contribui para esclarecer que teorias de género “ndo servem tanto para a
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identificacao de um género como tal, e sim para a percepgao de como o funcionamento da
lingua é dinamico”. O pesquisador brasileiro é sensivel a idéia, tao cara a esta pesquisa, de
que géneros — “atividades discursivas socialmente estabilizadas” — “prestam-se aos mais
variados tipos de controle social e até mesmo ao exercicio de poder”. Sao, pois, “a nossa
forma de insercao, agdo e controle social”.

A teoria da NR, e também seus pressupostos tedrico-metodolodgicos discutidos no
Cap. 4, oferece subsidios para estudos como este, que objetivam “investigar a evolugao de
géneros especificos em resposta a fendmenos socioculturais em seus contextos”
(FREEDMAN & MEDWAY, 1994: 09). Esse objetivo demanda uma abordagem que,
conforme sugestao de Bazerman (2006: 10), contemple “a criatividade improvisatéria das
pessoas na interpretagdo de suas situagdes, na identificagdo de suas metas, no uso de
novos recursos para alcanga-las e na transformacdo das situagdes através de seus atos
criativos”.

Nos limites desta pesquisa, isso significa, primeiro, investigar mudangas nos
anuncios de medicamento, e seus sentidos ideologicos, em resposta a fenomenos
socioculturais envolvidos na identificagdo do consumidor de medicamentos e na pratica
sanitaria de controle desse género. Em segundo lugar, significa contemplar a criatividade
dos publicitdrios na interpretacdo de sua situagdo conflitante; na identificagao de suas
metas orientadas para a continuidade da pratica de promover medicamentos; no uso de
novos recursos discursivos para alcangar as metas, assim como na superagao de
imposicoes da “vigilancia” através de seus atos criativos. No entanto, para os fins da
pesquisa, essa teoria carece de discussoes sobre questdes de poder e ideologia envolvidas

em géneros, o que pode ser minimizado pelo didlogo com a ADC.

3.2.3 Analise de Discurso Critica: género e poder

A ADC, conforme Cap. 2, consiste numa abordagem cientifica transdisciplinar, e
com amplo escopo, para estudos criticos da linguagem na modernidade tardia. Por isso,
nela nao hd, como bem observou Meurer (2005: 103), “preocupagao sistematica com a
pesquisa sobre géneros”. Para a ADC, géneros constituem um momento de (redes de) ordens

de discurso — ao lado de discursos e estilos —, ligado a modos de (inter-) agir em priticas
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sociais, e ao significado acional. Assim como na NR, géneros sao concebidos como agao
social, “o aspecto especificamente discursivo de maneiras de agao e intera¢do no decorrer
de eventos sociais” (FAIRCLOUGH, 2003a: 65). Mas, diferentemente daquela abordagem,
a ADC considera, com efeito, que tal acdo pela linguagem pressupode “relacdes com os
outros”, mas também poder, “agao sobre os outros” (FAIRCLOUGH, 2003a: 28).

Com base em trés principais modos como o discurso figura simultanea e
dialeticamente em praticas sociais — como modo de (inter-)agir, de representar e de
identificar(-se) —, Fairclough (2003a) compreende os géneros como maneiras relativamente
estdveis de agir e relacionar-se em priticas sociais, que implicam relagbes com os outros e agio sobre
os outros. Entende que os trés modos correlacionam-se a trés principais significados do
discurso, ligados aos trés elementos de ordens de discurso, de forma dialética. Na Figura
3.3 — Relagdo dialética entre os significados do discurso, reproduzimos a representacao de

Resende & Ramalho (2005: 43):

Figura 3.3 — Relacao dialética entre os significados do discurso

Significado Representacional

Estilos ;

~

Significado Acional

Significado Identificacional

Fonte: Resende & Ramalho (2005: 43).
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A Figura 3.3 associa o significado acional do discurso, relativo a modos de (inter-) agir
em praticas, a géneros. O significado representacional, ligado a maneiras particulares de
representar aspectos do mundo, é associado a discursos. O significado identificacional, por
sua vez, relativo a maneiras de identificar(-se), associa-se a estilos. Embora géneros,
discursos e estilos, assim como os significados do discurso, tenham suas especificidades, a
relacdo entre eles é dialética. Cada qual internaliza tragos de outros, de maneira que
nunca se excluem ou se reduzem a um.

As reflexdes mais recentes do autor sobre o papel do discurso em praticas sociais
assentam-se no principio dialético, ja apresentado em Fairclough (2001: 91-92), segundo o
qual o discurso é tanto constituido pelo social quanto “constitutivo de identidades sociais,
relacOes sociais e sistemas de conhecimento e crenga”. Esses “trés efeitos constitutivos do
discurso” correspondem a trés fungdes da linguagem — identitdria, relacional e ideacional
—, dialeticamente relacionadas a funcao textual. A fun¢ao identitaria, referente aos “modos
pelos quais as identidades sociais sao estabelecidas no discurso”, bem como a fungao
relacional, ligada as maneiras “como as relagdes sociais entre os participantes do discurso
sdo representadas e negociadas”, derivam da macrofung¢do interpessoal, de Halliday
(1985). Com as duas fungdes, Fairclough (2001) pretende enfatizar ndo sé as relagdes
sociais estabelecidas pela linguagem, mas também o papel da linguagem na construgao de
identidades. Tanto a funcao ideacional, relativa aos “modos pelos quais textos significam
o mundo e seus processos, entidades e relagdes”, como a funcdo textual, referente a
“organizagao da mensagem”, preservam os principios da LSF.

Em Fairclough (2003a), o autor propde-se a repensar essa multifuncionalidade da
linguagem e relacionad-la, de maneira mais direta, com os principais modos como o
discurso figura em praticas sociais. Resende & Ramalho (2006: 61) ilustram a
operacionalizagdo das macrofungdes da seguinte forma, adaptada aqui no Quadro 3.1 —

Recontextualizagdo da LSF na ADC:
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Quadro 3.1 - Recontextualiza¢ao da LSF na ADC

LSF ADC ADC
(Halliday, 1985) (Fairclough, 2001) (Fairclough, 2003a)
F. Ideacional p F. Ideacional | S. Representacional
F. Interpessoal \i F. Identitaria S. Identificacional
F. Relacional
F. Textual » F. Textual » S. Acional

Fonte: Resende & Ramalho (2006: 61).

Conforme ilustra o Quadro 3.1, as quatro fungdes da linguagem, apresentadas em
Fairclough (2001) com base em Halliday (1985), quais sejam, identitdria, relacional,
ideacional e textual, ddo origem aos trés principais significados do discurso. O significado
representacional, conforme Fairclough (2003a: 23) esclarece, corresponde a fungao ideacional,
de Halliday (1985). O significado identificacional, por sua vez, ancora-se em sua fungio
identitdria, que carrega tragos da funcdo interpessoal da LSE. O significado acional, mais
importante para esta discussao porque se liga a concepgao de género, apdia-se em sua
fungdo relacional, que traz consigo aspectos da fungdo interpessoal, concernentes as relagoes
sociais estabelecidas pela linguagem, mas também incorpora a fungio textual, de Halliday
(1985).

Fairclough (2003a: 25) avalia que o ponto de partida nos trés principais significados
do discurso leva a efeito a proposta de alcangar a relagdo dialética entre momentos
semidticos e nao-semidticos do social. Além disso, avanga na percep¢ao nao so6 do sistema
semidtico, mas também do sistema social de redes de ordens de discurso. Isso se explica pelo
fato de géneros, discursos e estilos, como maneiras relativamente estaveis de (inter-)agir,
representar e identificar(-se) em praticas sociais, nao serem categorias puramente
lingtiisticas. Uma vez que praticas articulam discurso com outros momentos nao-
discursivos (relagoes sociais, pessoas, interagao, mundo material), elementos de ordens de
discurso sao categorias tanto discursivas quanto sociais, que “atravessam a divisao entre o
lingtiistico e o ndo-lingiiistico, entre o discursivo e o nao-discursivo”.

O autor esclarece que os trés aspectos do significado (agao, representagao e

identificagdo) associam-se, ainda, aos trés grandes eixos da obra de Foucault (1994): o eixo
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do poder, o eixo do saber e o eixo da ética®. O significado acional vincula-se ao eixo do
poder, ou seja, a “relagdes de acdo sobre os outros”. Nessa perspectiva é que se entende
que géneros, como maneiras de agir e relacionar-se discursivamente em praticas sociais, implicam
relagbes com o0s outros, mas também agdo sobre os outros, e poder. O significado
representacional, por sua vez, relaciona-se ao eixo do saber, ou seja, ao “controle sobre as
coisas”. Discursos, maneiras particulares de representar aspectos do mundo, pressupdem
controle sobre as coisas, e conhecimento. O significado identificacional, por fim, liga-se ao
eixo da ética, isto ¢, a “relagdes consigo mesmo”, ao “sujeito moral”. Estilos, maneiras de
identificar a si, aos outros e a partes do mundo, pressupdem identidades sociais ou
pessoais particulares, e ética.

Os trés eixos de Foucault, no entanto, ndo sdo isolados, mas dialeticamente
articulados, ou seja, o controle sobre as coisas (eixo do saber) ¢ mediado pelas relagdes
com/sobre os outros (eixo do poder), assim como as relagdes com/sobre os outros
pressupoem relagdes consigo mesmo (eixo da ética), e assim por diante. Por isso, adverte
Fairclough (2003a: 29), a relacdo entre os significados do discurso também deve ser
compreendida como dialética, isto é, “discursos particulares (representagdo/saber) sao
mediados por géneros (agao/poder), assim como géneros pressupdem estilos
(identificagao/ética)” ou, ainda, “representagdes particulares (discursos) podem ser
legitimadas em maneiras particulares de agdo e relagdo (géneros), e inculcadas em
maneiras particulares de identificacao (estilos)”, e assim por diante.

De expressiva importancia para esta discussao € o fato de a ADC reconhecer géneros
como um elemento de ordens de discurso, por isso géneros “discursivos” e nao “textuais”,
associado ao significado acional/relacional do discurso. Nessa concepcdo, a rede de
opgcoes de géneros existe em nivel de praticas sociais, nas redes sociodiscursivas de ordens
de discurso, que, a exemplo da rede semiotica, permitem e constrangem processos de
significacdo. Mas, diferente daquela, as opcdes que oferece nao sao de palavras, oragoes,
mas, sim, de géneros, discursos e estilos particulares, ligados a maneiras particulares, e
relativamente estaveis, como cada campo social vale-se do discurso para (inter-)agir,
representar e identificar(se). Igualmente importante é o avango da relagao entre o

significado acional e as fungdes textual e relacional da linguagem, que ajuda a

3% Citado em Fairclough (2003: 28). Os trés eixos (savoir, pouvoir, subjectivation) correspondem a arqueologia,
genealogia e analitica-hermenéutica.
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compreender géneros nao apenas segundo “a organizagao, a estrutura da mensagem”,
ligada a primeira fungao, mas, sobretudo, segundo as maneiras pelas quais essa mensagem
contribui para a representagio e negociagdio de relacoes sociais entre os participantes do discurso.
Logo, géneros pressupdem relagdes com os outros, assim como agao sobre os outros, o
que, em circunstancias especificas, pode estar relacionado a distribuigao assimétrica de
poder.

Nessa perspectiva, Chouliaraki & Fairclough (1999: 144) reconhecem nos géneros
discursivos “um mecanismo articulatério que controla o que pode ser usado e em que
ordem, incluindo configuragdo e ordenacao de discursos”. E, por isso, deve ser
conceituado como “a faceta regulatéria do discurso, e nao simplesmente como a
estruturagao apresentada por tipos fixos de discurso”. Fairclough (2003a: 31,32) alerta
para o fato de que, na modernidade tardia, (cadeias de) géneros contribuem para
agoes/relagdes temporal e espacialmente desencaixadas, “facilitando a acentuada
capacidade de “agdo a distancia’, e, portanto, facilitando o exercicio do poder.” Nos termos
da pesquisa, isso significa que diferentes géneros regularmente ligados, como artigo ou
relatério cientifico e antincio publicitdirio, por exemplo, transcendem diferencas de
espago/tempo, e facilitam nao sé a agao a distancia de discursos particulares, mas também
o exercicio do poder na formagao de consumidores de medicamentos. Dessa forma, ao
reconhecer “a importancia dos géneros na sustentacdo da estrutura institucional da
sociedade contemporanea”, incluindo as relagoes capitalistas, o autor reforca a relagao
entre poder e géneros. De tal relacdo, depreende-se que certos géneros possibilitam e
controlam nao so discursos, mas praticas sociais como um todo.

Fairclough (2003a: 32) contrasta géneros praticos, que figuram mais na agao pela
qual as coisas sao feitas, e “géneros de governancia”, que figuram na regulacao e controle
das maneiras como as coisas sao feitas®. Estes tltimos sdo associados a redes de praticas
especializadas na regulacdao e no controle de outras praticas sociais. As noticias, como
exemplifica o autor, associadas aos meios de comunicagao que integram o “aparato de
governancia”’, podem regular e controlar os eventos noticiados e as maneiras como as

pessoas reagem a esses eventos.

% No original, “genres of governance” (FAIRCLOUGH, 2003: 32).
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Podemos, certamente, reconhecer os antncios de medicamento, que interessam
aqui, como um género de governancia, associado aos meios de comunicagdo e orientado
para controlar crengas sobre saude; praticas de consumo no mundo da vida; identificagao
do “consumidor de medicamento”, e assim por diante. Por isso, géneros, maneiras
particulares de agao e relagdo, podem legitimar discursos ideologicos, ou seja, maneiras
particulares de representar praticas “a partir de perspectivas posicionadas que suprimem
contradi¢des, antagonismos, dilemas, em favor de seus interesses e projetos de
dominagao” (CHOULIARAKI & FAIRCLOUGH, 1999: 26).

A relagao género-poder, central para a ADC, é de fundamental importancia para
esta pesquisa. Na secdo seguinte, apresentamos mais detalhes sobre a abordagem de
géneros da ADC, e sua contribui¢ao para uma postura teodrico-metodoldgica adequada ao

estudo.

3.3 Abordagem de géneros discursivos para a pesquisa: na esteira da ADC

Nesta sec¢do, cabe esclarecermos, primeiro, que pressupostos teodrico-metodoldgicos
da NR subsidiaram significativamente a investigacao sobre o género “antncio de
medicamento”. Sua discussao tedrica sistematica sobre géneros, apresentada na subsegao
3.2.2, assim como sua proposta metodoldgica para geracdo e macroandlise de dados,
foram indispensaveis para o estudo. No entanto, para fins da investigagdo, a NR carecia
de discussao mais detida sobre a relacao dialética género-poder. Em segundo lugar, cabe
explicar por que a LSF, por sua vez, embora bastante utilizada em pesquisas em ADC,
oferecia maiores dificuldades para o estudo, que ndo enfoca nao a estabilidade mas, antes,

a instabilidade de um género.

3.3.1 Analise de Discurso Critica e Nova Retdrica em didlogo

A postura da ADC sobre a relagao dialética género-poder permite conceber o
fendomeno da tipificagio, discutido pela NR, como possivel recurso para disseminacao de

ideologias. Ao contrdrio de entender padrdes comunicativos simplesmente como
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maneiras de nos compreendermos ou de coordenarmos melhor nossas atividades, é
possivel explorar a fungao das convengdes discursivas em relagdes de poder. Uma
publicidade em forma tipificada de noticia, por exemplo, pode revestir ideologicamente a
tentativa de interagdo bem sucedida. Aqui, interacdo bem sucedida pode significar
dissimulagdo de propositos promocionais e agao ideoldgica sobre o outro.

E necessdrio considerar que o sentido de continuidade, rotinizagao, reconhecimento
que 0s géneros oferecem a atores sociais pode servir, também, em determinadas
circunstancias, como mecanismo semiotico de dominagao. Isso pode ser parcialmente
explicado pela saliéncia, apontada por Fairclough (1989: 36), de alguns discursos-chave
nas sociedades modernas tardias, tais como o da publicidade, entrevista,
aconselhamento/terapia, que colonizam muitos campos sociais e obscurecem fronteiras
entre o que ¢ informacao, o que é entretenimento, o que € publicidade. Tal “ambivaléncia
contemporanea”, sobretudo sua faceta resultante da colonizagdo do mundo da vida pela
economia, demanda um olhar critico sobre maneiras recorrentes de (inter-)agir
discursivamente.

Da mesma forma, o didlogo da NR com a ADC permite relacionar a concepgao de
géneros como “respostas a exigéncias socioculturais” com a idéia de mudanga discursiva
vista como parte de lutas hegemodnicas. Mudangas discursivas, incluindo mudangas
genéricas, podem estar relacionadas com questdes de poder e, a medida que se tornam
naturalizadas, conforme citagao da subsecao 3.2.2, de Fairclough (2001:128), perdem o
“efeito de colcha de retalhos e passam a ser consideradas inteiras”, o que “é essencial para
estabelecer novas hegemonias na esfera do discurso”. Caso assumam de maneira
crescente caracteristicas mais fixas das noticias, propagandas de medicamento podem, por
exemplo, dar origem a novas tipificagdes/convengdes orientadas para a dominagdo.
Constituirao, portanto, respostas a exigéncias socioculturais voltadas para o exercicio da
distribuicao desigual de poder.

Como Fairclough (2003a: 66) destaca, a mudanga em géneros é parte importante das
transformagdes no novo capitalismo, pois mudangas na articulagao de praticas sociais, a
exemplo do rompimento de fronteiras entre informagdao e promogao, saio mudangas em
formas de agao e interagao, e, portanto, em géneros. Nesse passo, reformulamos o objetivo

de estudos de género apontado por Freedman & Medway (1994: 09), subsegao 3.2.2, de
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“investigar a evolucao de géneros especificos em resposta a fendmenos socioculturais”.
Consideremos, para fim desta pesquisa, o objetivo de investigar a evolugio de géneros
especificos em resposta a fendmenos socioculturais, e sua relagdo com questoes de poder.

Por fim, ainda em comparagao com a abordagem da NR, é preciso reconhecer que o
entendimento de géneros como elemento de ordens de discurso, ao lado de discursos e
estilos, explica melhor sua atuagdo como regra/recurso em praticas sociais, na interface
entre o publico e o privado. No entanto, o ndo-reconhecimento de (redes de) ordens de
discurso como sistema constituinte da linguagem é um problema mais relacionado com a

abordagem da LSF, sobre o qual comentamos brevemente a seguir.

3.3.2 Andlise de Discurso Critica e Lingiiistica Sistémico-Funcional em
didlogo

Ainda cabem nesta secao consideragdes sobre algumas dificuldades da abordagem
de géneros da LSF para estudos que visam relacionar géneros discursivos e poder.
Chouliaraki & Fairclough (1999) ajudam-nos a identificar trés dificuldades principais
dessa abordagem. Primeiro, a primazia do semidtico sobre os outros momentos do social.
Segundo, o foco no sistema semidtico e ndo em sua materializagio em textos. Terceiro, o ndo-
reconhecimento de “ordens de discurso”, a estruturacdo social do hibridismo semidtico, como
sistema.

Segundo os autores, o primeiro problema para uma abordagem sociodiscursiva,
qual seja, a primazia do semidtico sobre os outros momentos do social, pode ser amenizado por
um enfoque orientado ndo para a estrutura ou sistema semiotico, mas, sim, para as
praticas sociais, concebidas como articulagoes de outros momentos (ndo-semidticos) com
ordens de discurso. Como pontuam Chouliaraki & Fairclough (1999: 143), “o foco em
praticas sociais chama atengao para liga¢Oes e relagdes de internalizacdo entre os varios
momentos, de tal modo que possibilita avaliar o trabalho do momento semidtico em cada
pratica particular”. Esse foco, que estreita as relagdes dialéticas entre o social e o
discursivo, torna mais claro, por exemplo, o papel do discurso na manutengao de relagdes

de poder em praticas.
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A origem do segundo problema, qual seja, o foco no sistema semiético e ndo em textos,
também esta localizada na primazia da estrutura/sistema. A analise de textos, orientada
para a identificagdo de escolhas particulares operadas no potencial do sistema, tende a
resultar numa visao idealizada de textos, como realizacao de ““um’ registro particular
(HALLIDAY, 1992) e ‘membro’ de um género particular (HASAN, 1994)”%. Chouliaraki &
Fairclough (1999) ilustram essa idealizagao com a abordagem problematica do género
“defesa de tese”, em que Hasan (1994: 165) nao reconhece interagdes informais, gracejos,
como estagios/elementos da EPG. Os registros informais sdao considerados textos
separados, paralelos ao discurso de tese, alheios ao género “defesa de tese”. Tal visao
acarreta dificuldades para abordagens de textos hibridos, que misturam géneros,
discursos, estilos, registros. O hibridismo, a heterogeneidade, caracteristicos dos géneros,
sao vistos como aquilo que destoa dos limites fixos do género, ou seja, aquilo que ndo
pode ocorrer em determinado género (cf. subsegao 3.2.1).

O terceiro problema, o ndo-reconhecimento de ordens de discurso como sistema, refere-se
a visdo da LSF de que a rede de opgdes do sistema semidtico é a tinica responsavel pelo
potencial mais ou menos indefinido da linguagem para a construgao de significados. Os
autores ressaltam a importancia de se considerar, também, a potencialidade do social, e
nao s6 do sistema semidtico, na manutencao do potencial da linguagem para significar.

Para o assunto, reservamos a subsegao seguinte.

3.3.3 Género como elemento de ordens de discurso

Considerar a importancia do social, e nao sé do semidtico, na manutengao do
potencial mais ou menos indefinido da linguagem para criar significados implica
reconhecer as (redes de) ordens de discurso como sistema. Sobre o assunto, Chouliaraki &
Fairclough (1999) observam que, ainda que reconheca a importancia do “contexto social”
e conceba a linguagem como um sistema aberto, passivel de mudanga, a LSF vincula tal
abertura somente ao sistema semidtico. Para uma abordagem discursiva, como ainda

explicam os autores, o potencial de significados da linguagem deve ser entendido nao sé a

% Citados em Chouliaraki & Fairclough (1999: 143).
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partir da nogao de sistema semidtico, mas também de sisterna social de ordens de discurso, as
“combinagdes particulares de géneros, discursos e estilos, que constituem o aspecto
discursivo de redes de praticas sociais” (FAIRCLOUGH, 2003a: 220). Nos termos de
Chouliaraki & Fairclough (1999: 151-152),

a linguagem, como um sistema aberto, tem capacidade ilimitada para a
construgdo de significado através de conexdes gerativas sintagmaticas e
paradigmaticas, mas é o dinamismo da ordem do discurso, capaz de
gerar novas articulagdes de discursos e géneros, que mantém a
linguagem como um sistema aberto (...). Por outro lado, é a fixidez da
ordem do discurso que limita o poder gerativo da linguagem, impedindo
certas conexoes.

Para os autores, o foco em mudangas no sistema, possibilitadas e constrangidas por
conexoOes gerativas sintagmaticas e paradigmaticas, ajuda a explicar o poder gerativo da
linguagem, mas nao é suficiente. E necessario reconhecer que o sistema aberto da
linguagem ¢ mantido tanto por seus recursos “internos” (lexicogramaticais, semanticos)
quanto por recursos “externos”, assegurados pelo dinamismo das ordens de discurso de

cada campo social. Uma possivel representacao da proposta dos autores é apresentada a

seguir, na Figura 3.4 — Estrutura dupla da linguagem®:

% As Figuras 3.4 e 3.5 sao representacoes da autora. Nao constam em Chouliaraki & Fairclough (1999).
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Figura 3.4 — Estrutura dupla da linguagem

Sistema de ordens
de discurso

Sistema semidtico

semantica

lexicogramatica

fonologia

Na Figura 3.4, uma adaptacao da Figura 3.1 — Estratificagio da linguagem baseada em
Halliday & Matthiessen (2004: 25) e apresentada na segao 3.2.1, representamos dois
sistemas constituintes da linguagem. O sistema semiotico, interno, formado por diferentes
estratos (semantico, lexicogramatical, fonoldgico, fonético), e o sistema de redes de ordens
de discurso, de natureza social. Esse segundo sistema, a faceta social da estrutura da
linguagem, também ¢ estratificado, conforme ilustramos na Figura 3.5 — Momentos do

sistema de ordens de discurso:
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Figura 3.5 — Momentos do sistema de ordens de discurso

Sistema de ordens
de discurso

géneros

Os estratos do sistema de redes de ordens de discurso sao géneros, discursos e
estilos. Como integram redes de praticas sociais dinamicas, sdo mais bem definidos como
“momentos”. Assim como o sistema semidtico, o sistema social da linguagem formado
por ordens de discurso também constitui redes potenciais de opgdes, e, portanto, de
significados. Entretanto, a rede de opgdes de ordens de discurso nao é formada por
palavras, oragdes, ainda que seja possibilitada por elas, mas, sim, por géneros, “tipos de
linguagem ligados a uma atividade social particular”, discursos, “tipo de linguagem
usado para construir algum aspecto da realidade de uma perspectiva particular”, e estilos,
“tipo de linguagem usado por uma categoria particular de pessoas e relacionado com sua
identidade” (CHOULIARAKI & FAIRCLOUGH, 1999: 63).

Esses trés momentos figuram em praticas como recursos para a agao humana, e
como produtos dela. Isso implica que a abertura da linguagem para significar é mantida
tanto por recursos disponiveis “dentro” do sistema quanto pelo dinamismo das ordens de
discurso. Novas articulagdes de discursos, géneros e estilos de diferentes ordens de
discurso também contribuem para a construgao de significados. Por tudo isso,
entendemos que, por um lado, o poder gerativo do semidtico é mediado pelo poder
gerativo de outros momentos do social. Por outro, a semiose tem estrutura dupla, formada
pela rede de opgdes do sistema semidtico (linguagem como estrutura) mas também pela

rede de opg¢des do sisterma social da linguagem, as redes de ordens de discurso (linguagem
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como pratica social). Géneros, portanto, sao regras/recursos disponiveis na faceta social da
estrutura dupla da linguagem. E a mudanga genérica, por sua vez, pressupde mudancga
“na maneira como diferentes géneros sao combinados”, dado que “novos géneros se
desenvolvem por meio da combinagao de géneros existentes” (FAIRCLOUGH, 2003a: 66).

Tal postura é importante para esta pesquisa por pelo menos trés motivos. Primeiro,
porque permite explorar relagdes de causa e efeito entre discurso e momentos nao-
discursivos do social, de modo que sentidos que circulam no género antuincio publicitario
podem ser vistos como parcialmente responsaveis pela sustentagdo de problemas sociais
associados a consumo de medicamentos. Segundo, porque abre possibilidades para a
compreensdao nao s6 de “regularidades textuais” mas, antes, das maneiras dinamicas
pelas quais géneros, como agOes sociais, dialogam entre si, antecipam-se, misturam-se,
polemizam-se, constrangem-se, em praticas sociais. Terceiro, porque viabiliza a
investigacdo de mudangas no género “antincio de medicamento” decorrentes de novas
articulagoes de géneros, discursos e estilos, possibilitadas e constrangidas por diferentes
opgoes oferecidas pelo sistema de ordens de discurso.

A concepgao de géneros como elemento de ordens de discurso, associado
diretamente ao significado acional/relacional da linguagem, implica acdao humana,
mutabilidade, plasticidade, hibridismo. Permite levar a efeito o preceito bakhtiniano de
que “nado ha razao para minimizar a extrema heterogeneidade dos géneros do discurso”
(BAKHTIN, 1997: 281). Para a ADC, um texto ou interagdo particular nao ocorre em “um”
género particular, mas freqiientemente envolve uma combinagao de diferentes géneros
(FAIRCLOUGH], 2003a: 66). Além da idéia de hierarquizagao dos géneros, caracteristica
dessa combinacao hibrida, a ADC sustenta, também, que eles apresentam distintos niveis
de abstragdo. Num gradiente decrescente de abstracdo, ha “pré-géneros”, “géneros
desencaixados” e “géneros situados”.

Os pré-géneros, termo de Swales (1990) usado por Fairclough (2003a: 68),
correspondem aos géneros primdrios/simples de Bakhtin (1997). Sao mais abstratos,
constituidos espontaneamente na vida cotidiana, em circunstancias de comunicagao
menos complexas, a exemplo da narracdo, argumentacao, descri¢ao, e utilizados na

composi¢ao de géneros secundarios, mais complexos. O renomado pesquisador brasileiro
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de géneros, Marcuschi (2005: 22-23), designa os pré-géneros como “tipos textuais”, que
diferem dos “géneros textuais”.

Os primeiros, os “tipos textuais”, como esclarece o pesquisador, designam “uma
espécie de seqiiéncia teoricamente definida pela natureza lingiiistica de sua composi¢ao
(aspectos lexicais, sintaticos, tempos verbais, relagdes ldgicas)”. Nao sao textos empiricos,
mas cerca de seis seqiiéncias lingiiisticas, ou “seqiiéncias de base”, nos termos de Adam
(1992), que compdem géneros, como narracdo, argumentac¢do, exposi¢ao, descrigao,
injuncao, didlogo. A mistura ou o hibridismo de tipos em géneros é definida, em
Marcuschi (2005: 31), como “heterogeneidade tipologica”.

Os segundos, 0s “géneros textuais”, por sua vez, designam “realizag¢des lingtiisticas
concretas definidas por propriedades socio-comunicativas”’, como “contetdos,
propriedades funcionais, estilo e composicao caracteristica.” Sdo textos empiricos “que
cumprem fungdes em situagdes comunicativas”. Ao contrdrio dos tipos textuais, que se
limitam a alguns poucos, os géneros textuais sdao iniimeros, e nem todos tém nomes
estabelecidos. Como exemplos o autor cita: carta pessoal, bilhete, telefonema, aulas
virtuais, bulas de remédio, hordscopo, dentre outros. Também podem apresentar
configuragao hibrida, que, neste caso, é definida como “intertextualidade inter-géneros”,
por Fix (1997)%, e como “intergenericidade”, por Marcuschi (2005: 31, mimeo: 8). Pelas
definigOes, entende-se “a mescla de fungdes e formas de géneros diversos num dado
geénero” ou “o aspecto da hibridizacdo em que um género assume a fungao de outro”, o
que resulta na subversao do modelo global genérico. Por exemplo, uma bula que assume
fungdo de andncio publicitario. Preserva sua forma, mas se presta ao propdsito precipuo
de promover bens/servigos. Os géneros textuais, tal como entendidos por Marcuschi
(2005: 31), correspondem a categoria dos “géneros situados”, comentados abaixo com base
em Fairclough (2003a).

Um pouco menos abstratos que os pré-géneros sao os géneros desencaixados, que nao
correspondem a construtos tedricos mas, sim, a realiza¢des lingiiisticas concretas que
transcendem redes particulares de praticas. Exemplos podem ser apontados na entrevista
e no depoimento, que figuram em diversas praticas, como jornalistica, médica, académica,

publicitaria. Por fim, os géneros situados correspondem aos géneros secunddrios/complexos, de

3 Citado em Marcuschi (2005: 31).
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Bakhtin (1997), e aos géneros textuais, de Marcuschi (2005). Surgem em “circunstancias de
comunicagdo cultural, mais complexa e relativamente mais evoluida, principalmente
escrita”, e por “processos de formagao em que absorvem e transmutam os géneros
simples” (BAKHTIN, 1997: 281). A exemplo do género situado “antincio de
medicamento”, sdo caracteristicos de uma (rede de) pratica particular, como a da
publicidade. Nessa perspectiva, considera-se que um texto pode materializar, por
exemplo, o género situado “antincio de medicamento”, menos abstrato. Este, por sua vez,
pode ser composto por géneros desencaixados, pouco mais abstratos, como o depoimento
e, necessariamente, por pré-géneros, mais abstratos, como descri¢io e narragao. Na
pesquisa, quando usamos o termo “géneros” ou “géneros discursivos”, fazemos
referéncia a esta categoria mais concreta.

Por se tratar de abordagem discursiva, pela qual se consideram géneros como
elementos de ordens de discurso, logo, elementos de praticas sociais, o termo “géneros
discursivos” é mais adequado do que “géneros textuais”, que pressupdem a idéia de
“eventos”. Com isso, queremos enfatizar os géneros como elementos ligados a praticas
sociais — entidade social intermedidria entre estruturas mais fixas e eventos mais efémeros
e flexiveis. ~Tal postura apodia-se no entendimento do gradiente de entidades
sociodiscursivas mais fixas até as menos fixas, quais sejam estrutura social-sistema
semiotico; praticas sociais-ordens de discurso (e géneros, discursos, estilos) e, por fim,
eventos-textos, conforme Cap. 2.

Comentamos que, além dos distintos niveis de abstracao, Fairclough (2003a: 70)
destaca a hierarquizagao de géneros em textos. Segundo o autor, textos podem apresentar
hibridismos de géneros hierarquicamente relacionados. Neste caso, haverd um “género
principal” e outros “subgéneros”. Os anuncios publicitarios intercalados nos programas
televisivos de auditério podem servir como exemplo. O género principal é “programa de
auditorio” e os “anuncios publicitarios”, realizados pelo/a préprio/a apresentador/a ou
por garotos/as-propaganda, constituem um dos subgéneros. Esse é um aspecto da
interdiscursividade, isto é, da hibridizacdo de géneros, discursos e estilos, que pode, como
alertam Chouliaraki & Fairclough (1999: 62), constituir “uma estratégia de luta
hegemonica”. Hibridismos de géneros podem servir, nessa perspectiva, para fins

ideoldgicos. Podem implicar ndo apenas questdes lingiiisticas, mas também questoes
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relacionadas a poder e ideologia. Esse ponto sera discutido de maneira mais detida nas
analises discursivas, Cap. 5 e 6.

Como se vé, quando nao ignoradas, a heterogeneidade, mutabilidade e plasticidade
ndo constituem problema. Problema sério €, como advertiu Bakhtin (1997: 282), tentar
homogeneizar os géneros ou, ainda, estudar somente os primdrios, “o que leva
irremediavelmente a trivializacao”. Os conceitos da ADC esbocados acima sao
ferramentas uteis para investigagao de géneros situados (o principal e os subgéneros) em
textos, porque instrumentalizam o estudo tanto “da inter-relacao entre géneros primarios
e secundarios, quanto do processo de formacao dos géneros secundarios, assim como da
correlagdo entre lingua, ideologias e visdes de mundo”, como quer Bakhtin (1997: 282).
Ainda sobre o ultimo aspecto, qual seja, “a correlagao entre lingua, ideologias e visdes de
mundo”, a proposta tedrico-metodologica da ADC de investigar géneros a partir de
relagdes dialéticas entre géneros, discursos e estilos de diferentes (redes de) ordens de
discurso permite explorar, com efeito, questdes de poder e ideologia. Na se¢ao seguinte,
apresento a proposta da ADC para macroandlise de géneros, aplicada ao género em
estudo. A apresentagao de sua proposta para microandlise de textos, que materializam

geéneros, discursos e estilos, reservo para o Cap. 4.

3.3.4 “Antncio publicitario de medicamento”: modo de (inter-)agir
discursivamente

Como modos relativamente estaveis de agir e relacionar-se em praticas sociais,
géneros envolvem diretamente atividade, pessoas e linguagem. Por esse motivo, para a
investigacdo de géneros em textos particulares, Fairclough (2003a: 70) propde que se
explorem, em macroanalise social e textual, a atividade, as relacdes sociais e as tecnologias de
comunicagdo ligadas ao género. Isto é, a atividade a qual o género pesquisado se presta, ou
“0 que as pessoas estao fazendo”; as relagdes sociais que ele envolve, ou “as relagdes entre
as pessoas’, assim como a “tecnologia de comunicacdo de que a atividade pode
depender”.

As trés dimensbes da (inter-)agdo discursiva — atividade, relagdes sociais e

tecnologia da comunicagdo - convergem com os critérios de escolha de géneros,
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apontados por Bakhtin (1997: 301), quais sejam, “a especificidade de uma dada esfera da
comunicagdo verbal, as necessidades de uma temadtica e o conjunto constituido dos
parceiros”. O mesmo pode ser dito em relacdo as variaveis de registro modo, campo e
relagoes (HALLIDAY, 1985; HALLIDAY & HASAN, 1989) (cf. subsecao 3.2.1).

Como modo de interagdo, géneros implicam atividades especificas, ligadas a praticas
particulares. Cada atividade social possui propositos especificos, ou “escopos
intencionais”, nos termos de Bakhtin (1997: 291). Entao, na primeira aproximagao de um
género situado, caberia, segundo Fairclough (2003a: 70), questionar “o que as pessoas
estao fazendo discursivamente”, e com quais propdsitos. O autor pondera, entretanto, que
a andlise de “propositos da atividade” deve ser comedida. Isso evitaria outro tipo de
“trivializagdo” dos géneros, dado que os propositos também podem estar combinados
hierarquicamente, mesclados, implicitos, de maneira que a fronteira entre eles pode nao
ser tao clara. Esse ponto nos remete a questao dos possiveis investimentos ideoldgicos de
tipificagoes. A infiltragdo da economia no mundo da vida e em diversos outros campos
sociais, e a conseqiiente “ambivaléncia contemporanea” do discurso, traz algumas
dificuldades. Por exemplo, na distingdo entre a linguagem do mundo da vida, cujos
propdsitos orientam-se para a compreensdo, e a linguagem dos sistemas, com propdsitos
estratégicos, orientados para a obtencio de resultados, nos termos de Habermas
(2002[1985]). No caso da atividade publicitaria, e do género “antincio de medicamento”
selecionado como objeto de pesquisa, o propdsito estratégico parece ser bastante claro:
vender o medicamento, como quer o anunciante. Entretanto, mesmo este caso carece de
prudéncia, porque antincios podem simular troca de informacao, assim como reportagens
podem vender medicamentos, conforme discutimos inicialmente em Ramalho (2007a).

Certo é que os profissionais da propaganda sao unanimes no reconhecimento de
alguns propdsitos fundamentais da atividade publicitaria. Sob diferentes rotulos mas com
poucas variagoes, Carvalho (1996), Clemmmow (2006), Cooper (2006), Vestergaard &
Schroder (1994), Martins (1997), Sampaio (2003), para citar alguns, apresentam cinco
propdsitos centrais de antncios publicitarios: chamar atencdo, despertar interesse, estimular
desejos, criar convicgdo e induzir a acdo. Espera-se que o antncio publicitario, “a peca de
comunicagao grafica veiculada em jornais, revistas”, segundo Sampaio (2003: 258), seja

capaz de chamar a atengao do/a potencial consumidor/a e despertar seu interesse,
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buscando convencé-lo/a de que o tema abordado é de seu interesse. Além disso, espera-se
que ele possa estimular desejos, convencendo o/a consumidor/a de que o produto/servigo
anunciado vai satisfazer, ou criar, alguma necessidade. Da mesma forma, o texto deve
contribuir para criar convic¢do no/a consumidor/a potencial de que o produto/servigo ou
a marca anunciada possui qualidades superiores a outros/as, ou mesmo unicas. Por fim,
almeja-se que o anuincio seja potencialmente capaz de cumprir sua fungao principal, a de
levar o/a consumidor/a potencial a agdo de comprar/consumir o produto anunciado.

Esses propositos podem fundir-se, ndo estar explicitos ou mesmo presentes em
determinados textos, e, naturalmente, ndo atingem as pessoas, potenciais consumidoras,
de maneira homogeénea e uniforme. Sao, tao-somente, tipos de esfor¢os que o profissional
da propaganda tende a empreender com o objetivo de alcangar os resultados esperados
pelo anunciante que o contratou: vender o produto anunciado, difundir uma marca de
forma a fixa-la na memoria das pessoas, suprir ou criar necessidades, e assim por diante.
As consideragdes a respeito dos propositos das atividades que envolvem géneros
conduzem-nos a um segundo ponto discutido por Fairclough (2003a), qual seja, a
macroestrutura ou estrutura genérica dos textos. Tanto a andlise dos propositos quanto da
macroestrutura textual ultrapassa as dimensdes da macroanalise social, constituindo-se,
também, em macroanalise textual.

Estrutura genérica pode ser vista como a materializagao, em textos, dos propdsitos
das atividades discursivas. Tal materializacdo pode ser mais homogénea em
determinados géneros, de sorte que, como quer a Escola de Sidney, os elementos ou os
estagios textuais sdo bastante fixos, previsiveis, ordenados e de facil identificagdo. Mas
esse nao € o caso dos anuincios publicitarios. Embora muitos estudos tenham enfocado a
estrutura genérica mais estdvel de antincios, a exemplo de Carvalho (1996), Sousa (2005),
Cristovao (2001), este género, pelo menos no que diz respeito aos andncios de
medicamentos, € muito livre, heterogéneo, plastico, instavel. Nao raro, assume forma de
poema, bula, como discutem Marcuschi (2005) e Coroa (2005). Por esse motivo, pode ser
insuficiente aborda-lo em termos da estrutura genérica imagem/foto, texto verbal, slogan,
assinatura ou titulo/cabecalho, corpo de texto, slogan, assinatura. Tal postura tende a
“trivializar” o género antincio e a ignorar a existéncia de anuncios hibridos, implicitos, até

metaforizados. E possivel, neste caso, falar em macroorganizacio ou organizagio retérica de
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aniincios, mas nao em “estrutura”, que pressupOe elementos/estdgios obrigatorios em
ordens mais fixas.

Como retomaremos no Cap. 4, para analisar a macroorganizagao dos textos do
corpus nao recorremos aos conceitos “estrutura potencial genérica” (HALLIDAY &
HASAN, 1989), ou “estrutura esquematica” (MARTIN, 1992; EGGINS, 2004), que
pressupdoem mais regularidade e fixidez. Apostaremos na operacionalizagao do conceito
de organizacdo retdrica, com base em Miller (1994) e Swales (1990). Por este conceito,
entendemos a macroorganizacdo de anuncios nao segundo etapas ou estagios fixos e
ordenados, mas, sim, segundo os principais propdsitos da atividade publicitiria, comentados
acima. Esses propositos centrais podem ser vistos em termos de trés esforgos retdricos, ou
“movimentos retoricos”, principais da macroorganizagdo de anuncios, quais sejam: (1)
chamar atencio e despertar interesse, (2) estimular desejo e criar convicgdo, e (3) incitar a agdo.
Embora o conceito de “movimentos retdéricos” (movies) tenha sido utilizado em Swales
(1990) para designar blocos de informagao ordenados e obrigatorios, aqui o conceito é
operacionalizado sem tal rigidez. Movimentos retdricos ou esforcos retdricos, aqui, referem-se
a esforgos discursivos, com um proposito particular pontual, que servem aos propositos
globais do género. Distribuem-se, em textos, de maneira nao-seqiiencial e nao-obrigatoria,
segundo as diferentes fungdes retoricas a serem desempenhadas.

Cada movimento retérico possui fungdes retdricas especificas e recursos
microestruturais para desempenha-las. Esses recursos, que se prestam a realizacao das
funcdes retdricas pontuais e globais do género, também servem de pistas para a
identificagdo de tipos de movimento. No caso dos antuncios, isso significa que o
publicitario recorre, de maneira intencional ou ndo, a recursos microtextuais especificos
que, num primeiro momento, prestam-se as fungdes particulares de cada um dos trés
movimentos principais, e, num segundo momento, concorrem para a realizacao dos
propositos globais do género. Assim sendo, € possivel mapear elementos microtextuais,
em termos de categorias de andlise discursiva, especificamente relacionados com cada um
dos propositos do género. Como descrevemos no Cap. 4, as categorias “fungoes da fala” e
“contato visual”, por exemplo, figuram no corpus como recursos especificamente

relacionados ao movimento (3), incitar a agido. Mais detalhes sobre a microanalise do corpus
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principal sdao apresentados no Cap. 4. Aspectos da atividade publicitaria e do processo de
elaboragao de propagandas, por sua vez, sao abordados no Cap. 2.

Sobre a segunda dimensao da (inter-)agao discursiva, as relagdes sociais entre as
pessoas envolvidas nas atividades discursivas, Fairclough (2003a: 75) chama a atengao
para o fato de que na modernidade tardia ha diferentes tipos de relacdo além daquelas
entre individuos face-a-face. Ha relagdes (e poder) a distancia entre organizagoes,
institui¢des (governamentais, empresariais) e individuos, entre grupos (como movimentos
sociais) e individuos, entre organiza¢des e grupos, e assim por diante. Tal ponto nos
remete a questao discutida do poder a distincia, possibilitado pelos géneros de
governancia, por meio dos quais organizagdes/institui¢des se comunicam com individuos
e exercem poder sobre eles. O autor avalia a respeito que o novo capitalismo caracteriza-
se por um poder crescente das organizagdes sobre individuos, na medida em que estas
operam em escalas cada vez mais globais. Este é o caso da publicidade, que faz chegar a
milhares de individuos, em diferentes tempos e espagos, sua mensagem por meio de
anuncios. Anuncios estes que disseminam interesses particulares de varias institui¢des,
como industrias de medicamento, agéncias de publicidade, veiculos de comunicagao.
Freqiientemente, a alta hierarquia e distancia social, caracteristicas deste tipo de género,
sao dissimuladas por tecnologias discursivas como forma de eliminar assimetrias
explicitas ou mesmo de dissimular relagdes de dominagao. No Cap. 2, abordamos relagoes
sociais envolvidas na pratica publicitaria.

A andlise da terceira dimensao, as tecnologias de comunicagio de que a atividade pode
depender, deve considerar, segundo Fairclough (2003a: 77), duas distin¢des entre os tipos
de comunicagao. Primeiro, a comunicacao em duas vias versus comunica¢ao em uma via.
Segundo, a comunica¢ao mediada versus comunica¢do nado-mediada. Uma conversa face-
a-face, para usar exemplos do autor, é comunicagdo nao-mediada em duas vias. Um
telefonema, por sua vez, é comunicacdo mediada em duas vias. Uma leitura é
comunica¢do nao-mediada em uma via. A comunicagdo mediada em uma via, que
interessa aqui, € possibilitada pelos meios de comunicagao como radio, televisao,
imprensa.

As tecnologias de comunicagdo, como ainda observa o autor, ampliaram a

complexidade da articulagdo das praticas sociais contemporaneas. Na modernidade
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tardia, grande parte da acdo e interacdo ¢ mediada. As relagdes sociais envolvem
participantes distantes no tempo e espago e dependem de tecnologia de comunicagao.
Essa mediacdo criou um tipo de situagao interativa que Thompson (2002b: 79)
denominou, em razao de seu baixo grau de reciprocidade interpessoal, “quase-interacao
mediada”. A “quase-interacao mediada” converge com a “comunicagdo mediada em uma
via”, pois em ambas as relagdes sociais sao estabelecidas pelos meios de comunicacao de
massa (livros, jornais, radio, televisao, revistas). Este tipo de comunicagao possibilita
extensa disponibilidade de informagao e contetdo simbdlico no espago e no tempo, uma
vez que sao produzidos para um nimero indefinido de receptores potenciais. Além disso,
constitui uma forma de interacdo monoldgica, isto é, o fluxo da comunicagao é
predominantemente de sentido tinico, em uma via.

Desnecessario tecer maiores comentarios sobre o fato de que a extensa
disponibilidade de informacgao e o fluxo da comunicagao predominantemente em sentido
unico acarretam aumento significativo da capacidade de transmitir mensagens
potencialmente ideoldgicas em escala global. Um ponto também interessante sobre
tecnologias de comunicagao diz respeito a organizacdo dos textos e seus diferentes
recursos verbais, visuais, sonoros. Um anuncio de medicamento televisionado conta com
recursos semioticos bastante diferentes do antncio impresso, analisado nos Capitulos 5 e
6.

Além da proposta de macroandlise das trés dimensdes da interagdao discursiva, a
ADC oferece categorias para andlise de géneros, ao lado de discursos e estilos, em
significados e formas acionais de textos. Como adentra em questdes especificas de
procedimentos de analise de dados, reservo a apresentagao da proposta de microanalise

para o Cap. 4, a seguir.
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CAPITULO 4 - Percursos teorico-metodolégicos: pesquisa
qualitativa em ADC

investigagdo da promocdao de medicamentos como problema sociodiscursivo
ﬂ demanda um enfoque metodologico qualitativo, capaz de fornecer meios para a
descricao e interpretacdo do objeto de pesquisa. Conforme as trés tarefas principais da
pesquisa qualitativa, relacionadas a ontologia, epistemologia e metodologia, este capitulo
estd organizado em trés se¢does. Na primeira se¢do, apresentamos a pesquisa qualitativa
como um campo de investigacdo. Na segunda secdo, comentamos brevemente a
perspectiva ontoldgica critico-realista da pesquisa, ja discutida no Cap. 2. Na terceira
secao, reservada para questdes de cunho epistemoldgico, apresentamos a estratégia de
investigacao qualitativa do tipo documental, bem como os objetivos e as questoes da
pesquisa. Na quarta se¢ao, detalhamos processos metodoldgicos de geracao de dados. Na
quinta e ultima se¢do, apresentamos a perspectiva metodoldgica da pesquisa para a
analise discursiva de dados, orientada pelo didlogo entre a Andlise de Discurso Critica e

Nova Retorica.

4.1 Pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa, como um campo de investigacdo que atravessa outros
campos, disciplinas e temas, consiste em “um conjunto de praticas materiais e
interpretativas que dao visibilidade ao mundo” (DENZIN & LINCOLN, 2006: 17). Esse
conjunto abarca varios tipos de praticas interpretativas que permitem transformar
aspectos do mundo em representacdes por meio das quais podemos entendé-los,
descrevé-los e interpreta-los. A opgao por praticas interpretativas especificas desse
conjunto nao é feita a priori, mas, sim, a medida que o problema, as perguntas e os

objetivos da pesquisa vao sendo construidos.
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Esse tipo de pesquisa abarca nao s6 uma variedade de materiais empiricos, a
exemplo de entrevistas, produgdes culturais, textos, artefatos, histérias de vida, como
também uma multiplicidade de métodos. A combinacdo ou triangulacio de varios
materiais empiricos, assim como a composi¢ao de diversos métodos, por exemplo, é uma
estratégia que contribui para conferir rigor a investigagao qualitativa e “assegurar uma
compreensao em profundidade do fenomeno em questao”. Como registra Silva (2001: 77-
78), a partir da definicdo de triangulacio como a utilizagao de dois ou mais métodos de
coleta de dados no estudo de algum aspecto do comportamento humano (COHEN &
MANION, 1983), “o termo ‘triangulacao’ pode ser empregado em vdrios sentidos, embora
se refira essencialmente a perspectivas diferentes de coleta e comparagao de tipos de
dados”. Esses “varios sentidos” implicam a validade de triangulagdes espaciais, sociais,
temporais, tedricas, analiticas, dentre outras.

O processo da pesquisa qualitativa envolve, como observam Denzin & Lincoln
(2006: 32-33), trés atividades, genéricas e interligadas, relacionadas a ontologia,
epistemologia e metodologia. O pesquisador, situado biograficamente, “aborda o mundo com
um conjunto de idéias, um esquema (teoria, ontologia) que especifica uma série de
questdes (epistemologia) que ele entdo examina em aspectos especificos (metodologia,
analise)”. No caso desta pesquisa, parto de minha biografia e interesses no problema
sociodiscursivo da promogao de medicamentos. Enfoco este problema sobretudo a partir
da perspectiva tedrica critico-realista da ADC (ontologia). Esse esquema tedrico ajuda a
especificar o delineamento da pesquisa documental, bem como seus objetivos e questdes
(epistemologia). Definidos os principios epistemologicos, trabalho na geragao de dados
qualitativos e quantitativos, relacionados com a preocupagao de pesquisa. Enfim, para
atingir os objetivos e responder as questdes de pesquisa, analiso os dados, com base em
diretrizes metodoldgicas da Analise de Discurso Critica e da Nova Retorica
(metodologia).

Essas orientagdes ontologicas, epistemoldgicas e metodoldgicas definem o paradigma
ou esquema interpretativo da pesquisa. Pesquisas qualitativas sao, por principio,
interpretativas, isto é, “guiadas por um conjunto de crencas e de sentimentos em relagao
ao mundo e a0 modo como este deveria ser compreendido e estudado”, como definem

Denzin & Lincoln (2006: 34). Ainda segundo os autores, ha quatro paradigmas
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interpretativos principais: positivista e pds-positivista, construtivista-interpretativo,
critico (marxista, emancipatério) e feminista-pds-estrutural. Esta pesquisa sobre a
promogao de medicamentos é orientada pela ontologia critico-realista da ADC, que se

insere no paradigma interpretativo critico.

4.2 Perspectivas ontoldgicas: visao critico-realista da ADC

Uma das tarefas que se impde ao investigador em pesquisas qualitativas é a
definicao de sua concepcao de mundo, ou da natureza da realidade. Por se apoiar na
teoria social critica, preocupada com questdes relacionadas a poder e justica, a concepgao
de mundo adotada nesta pesquisa € a critico-realista.

Conforme destacamos no Cap. 2, a ADC, principal marco tedérico-metodologico
desta pesquisa, fundamenta-se na ontologia do Realismo Critico, de Bhaskar (1989). Para
essa perspectiva ontoldgica, o mundo, social e natural, constitui um sistema aberto. Este é
constituido pelos dominios real, actual e empirico, assim como por diferentes estratos
(fisico, quimico, social, bioldgico, econdmico, semidtico etc.). Tais estratos operam
simultaneamente, cada qual com suas estruturas distintivas e mecanismos gerativos,
causando efeitos imprevisiveis no mundo social, que interessa aqui. Uma vez que a
ativagao simultanea dos mecanismos e poderes do estrato semidtico e de outros estratos
nao-semioticos gera efeitos em praticas sociais e eventos, entende-se que fendmenos
discursivos sao, parcialmente, fendmenos sociais, e vice-versa.

Como ciéncia critica, a ADC ocupa-se de efeitos ideoldgicos que sentidos de textos,
como instancias de discurso, possam ter sobre relagoes sociais, agoes e interagdes, pessoas
e mundo material. Suas preocupagdes direcionam-se a sentidos que possam atuar a
servico de projetos particulares de dominacao e exploracdo, seja contribuindo para
modificar ou sustentar, assimetricamente, identidades, conhecimentos, crencas, atitudes,
valores, ou mesmo “para iniciar guerras, alterar relagdes industriais”, como exemplifica
Fairclough (2003a: 8). Esse foco de atencao insere a ADC no paradigma interpretativo
critico, pelo qual intenta oferecer suporte cientifico para estudos sobre o papel do discurso

na instauracao e manutengao de problemas sociais.
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4.3 Perspectivas epistemologicas: estratégias de investigacao

Ap0s definicao do paradigma interpretativo adequado, a tarefa seguinte é planejar a

pesquisa, tragar estratégias de investigacdo vinculadas ao esquema interpretativo

adotado. Tal planejamento, como observam Denzin & Lincoln (2006: 34), envolve “um

nitido foco sobre a questao da pesquisa, os objetivos do estudo”. Nesta fase, é preciso

buscar estratégias eficazes para gerar dados que possam ajudar a alcangar os objetivos

pretendidos e a responder as questdes da pesquisa, ambos apresentados a seguir:

Objetivo geral

Investigar na propaganda de medicamentos sentidos potencialmente
ideoldgicos que contribuam para sustentar relacdes assimétricas de poder,
sobretudo entre “leigos” e “peritos” da sauide e da linguagem.

Objetivos especificos

Investigar mudangas sociais e discursivas, bem como suas conexdes, na rede de
praticas implicada na promogao de medicamentos na modernidade tardia;
Investigar sentidos potencialmente ideoldgicos em textos que materializam o
(sub)género “antincio de medicamento”;

Investigar o potencial ideoldgico de convencgdes discursivas nas praticas de
leitura pesquisadas.

Questodes de pesquisa

Ha conexdes entre mudangas sociais na promocao de medicamentos na
modernidade tardia (vigilancia, sociedade de consumo) e mudangas discursivas?
Que sentidos potencialmente ideoldgicos sao articulados nos textos publicitarios?
Como sdo articulados?

A quais convencgoes discursivas os colaboradores de pesquisa recorrem para
identificar publicidades de medicamento? Ha leituras mais disciplinadoras e outras
mais criativas?

Por ser um estudo critico, o objetivo geral € investigar e desvelar a funcao do

discurso da publicidade na sustentacdo de relagdes desiguais de poder. Por exemplo,

entre cidadaos/as “leigos”/as e atores ligados a empresa/indastria médico-hospitalar e
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publicitaria. Para tanto, é necessario pesquisar nao somente textos, mas também outros
aspectos nao-discursivos envolvidos no problema, isto é, pessoas, interesses ideologicos,
relagdes sociais, aspectos conjunturais. Da mesma forma, é preciso considerar nao sé a
composigio do texto publicitario em si, mas também outros dois elementos atuantes em
processos de significagao, a saber, a producio e a recepgio/consumo de textos. De maneira
geral, é possivel dizer que as discussdes sobre o objetivo e a questao 1 concentram-se nos
Cap. 1, 2 e 3, nos quais abordo a pratica da promogao de medicamento, os discursos que
circulam nesta pratica, os processos de identificagdo para os quais contribuem e, ainda,
um dos géneros discursivos ligados a tal pratica. Por outro lado, as discussoes sobre os
objetivos e questdes 2 e 3 concentram-se nos Cap. 5 e 6, em que analiso e interpreto
documentos sociais formais, com o auxilio de dados quantitativos sobre processos de
recepgao dos textos. Trata-se, portanto, de pesquisa de delineamento predominantemente
documental.

Como explicam Bauer, Gaskell & Allum (2005: 19), investigagdes sociais apresentam
quatro dimensdes: (1) o delineamento da pesquisa de acordo com seus principios
estratégicos, tais como estudo de caso, etnografia, observagdo participante, pesquisa
documental, e outros; (2) os métodos de geracao de dados, tais como entrevistas, coleta
documental, observagao, questionarios; (3) os tratamentos analiticos dos dados, como
analise do discurso, analise estatistica, andlise retdrica; e, por fim, (4) os interesses do
conhecimento, como controle e predi¢ao, emancipacao e empoderamento, entre outros.
Em comparagao com a divisdo do processo da pesquisa qualitativa em trés principais
tarefas, de ordem ontoldgica, epistemologica e metodoldgica, pode-se observar
proximidade entre a tarefa de cunho epistemoldgico, proposta em Denzin & Lincoln
(2006), e a primeira dimensao de investiga¢des sociais, apontada por Bauer, Gaskell &
Allum (2005: 19), qual seja, o delineamento da pesquisa de acordo com seus principios
estratégicos. A pesquisa documental, como principio de delineamento, mostrou-se mais
adequada para tarefa de investigar um problema social parcialmente sustentado por
sentidos ideologicos de textos publicitarios.

Este tipo de pesquisa, como os trés autores ainda esclarecem, permite que o
pesquisador aproxime-se de dados de duas naturezas: formais e informais. Neste estudo, os

aspectos especificamente ligados a composicio dos textos foram pesquisados em dados
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sociais formais, em documentos da midia impressa, cuja elaboracdo demanda
competéncia do conhecimento especializado de publicitdrios, jornalistas. Tendo em vista
que existem intimeros tipos de material publicitario — outdoor, antincio de TV, de radio,
jingle e muitos outros -, delimitamos como objeto de pesquisa apenas um género
discursivo dessa pratica. Este género é o “antncio publicitario”, definido em Sampaio
(2003: 258) como “pega de comunicagao grafica veiculada em jornais, revistas e outros
meios de comunica¢dao semelhantes.” A opgao por textos impressos explica-se pela maior
mobilidade de seus suportes (cartdes, cartilhas, revistas, jornais, e outros), necessaria para
o trabalho de aplicagao de questionarios, a ser descrito.

Como os textos impressos do corpus documental formal foram produzidos sob a
pressao de legislagdes especificas para a promog¢ao de medicamentos, tais textos legais
também integram o conjunto de dados formais, complementares, da pesquisa
documental. A principal legislagao € a Resolucao de Diretoria Colegiada n. 102, de 2000
(RDC 102/2000) (BRASIL, 2000b), mas a nova proposta de regulamentacao, apresentada
no texto da Consulta Publica n. 85, de 2005 (ANVISA, 2005, 2007b), também se prestara a
ampliagao do corpus documental principal (cf. Cap. 1).

Os aspectos diretamente relacionados a produgio dos textos, por sua vez, serao
investigados nao sé em dados formais, mas também em dados sociais informais. Estes
ultimos correspondem a notas de campo, geradas por meio de observagao nao-
participante, em dois momentos. A primeira observacao foi feita no Semindrio Internacional
sobre Propaganda e Uso Racional de Medicamentos, promovido pelo Ministério da
Satde/Anvisa, e realizado de 04 a 07 de abril de 2005, em Brasilia. No evento, especialistas
nacionais e internacionais da area de saude discutiram a influéncia da propaganda de
medicamentos sobre o consumo e prescri¢ao inadequados.

A segunda observacao aconteceu na Reunido Extraordindria da Cdmara Setorial de
Propaganda, da Anvisa, realizada em 04 de dezembro de 2007, em Brasilia. Participaram da
Reuniao diversos atores e instituicdes, como farmacéuticos, editores de revista,
publicitarios, proprietarios de farmacia, representantes de oOrgaos de defesa do
consumidor, dentre outros. Os dados sociais resultantes da observagao nao-participante
foram coletados em notas de campo. A despeito da qualificagdo dos atores e da tensao

tanto do Semindrio quanto da Reunido, estes dados sao de natureza informal. Isso,
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conforme explicam Bauer, Gaskell & Allum (2005: 21), deve-se ao fato de serem dados
gerados menos conforme regras de competéncia e mais por “impulso do momento”. Este
tipo de dado viabiliza o acesso ao principal interesse da pesquisa social, qual seja, “a
maneira como as pessoas espontaneamente se expressam e falam sobre o que é
importante para elas e como elas pensam sobre suas ag¢des e as dos outros”.

Por fim, para investigar aspectos especificos sobre recepcio dos textos do corpus
principal foi necessario somar a perspectiva qualitativa da pesquisa documental métodos
quantitativos de geragao e andlise de dados, caracteristicos do delineamento de
levantamento por amostragem. Inspirado na pesquisa de Silva (2001), que conjuga dados
e andlises de natureza qualitativa e quantitativa sobre o fendmeno lingtiistico da repeti¢ao
em narrativas de adolescentes, este estudo apdia-se, também, em quantificagao de dados.
Pesquisas qualitativas tém, como discutimos, textos formais e informais como dados, e a
analise € interpretativa, ao passo que pesquisas quantitativas tém ntimeros como dados, e
a andlise é estatistica. O protdtipo mais conhecido da segunda é a pesquisa de
Levantamento por Amostragem, ou Survey, um método de pesquisa por meio do qual se
estuda “uma amostra de uma determinada populagiao, coletando dados sobre os
individuos na amostra, para descrever e explicar a populagao que representam” (BABBIE,
2005: 107). O uso desses dados quantitativos, gerados por aplicacao de questiondrios a
uma amostra de leitores, ndo descaracteriza o perfil qualitativo ou o delineamento
documental da pesquisa. Presta-se, tdo-somente, de instrumento para investigar praticas
de leitura de um grupo maior de colaboradores de pesquisa.

Definidas as estratégias epistemoldgicas de aproximagao entre o pesquisador e o
objeto/problema pesquisado, passo a descricao das tarefas subseqiientes, quais sejam, os

processos metodoldgicos de geragao e andlise dos dados.

4.4 Perspectivas metodoldgicas: geracao de dados

Conforme apontamos no planejamento da pesquisa, nesta investigacao utilizam-se
dados documentais formais e informais, de natureza qualitativa, assim como dados

quantitativos, gerados por trés procedimentos metodologicos:
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= coleta documental;
* observagdo nao-participante;
» aplicagao de questiondrios abertos auto-administrados.

O Quadro 4.1 — Procedimentos de geragio de material empirico — apresenta a distribuigao

desses procedimentos, assim como os tipos de dados gerados:

Quadro 4.1 - Procedimentos de geracao de material empirico

Questionarios abertos auto-

Coleta documental Observagao nao-participante . .
administrados
Textos promocionais de
medicamento
Notas de campo Levantamento por amostragem

Legislagdes especificas para
promogao de medicamentos

Pelo procedimento de coleta documental, foram gerados dois grupos de amostras,
dos quais, posteriormente, foram selecionados os dados documentais formais do corpus
principal. O primeiro grupo de amostras documentais € composto por textos
promocionais de medicamento, com fung¢ao publicitdria mais ou menos explicita. O
segundo grupo de amostras documentais compde-se de documentos legais especificos
para a promogao de medicamentos, os quais, apds selecdo, ampliaram o corpus principal.
Sua finalidade é dar suporte a andlise e interpretacdo dos textos promocionais, do ponto
de vista de sua composigao.

Pelo procedimento de observacdo nao-participante, por sua vez, geramos dados
sobre perspectivas de diferentes atores envolvidos, direta ou indiretamente, com a
producao das propagandas. Estes dados nao sao submetidos a analise discursiva mas
embasam toda a pesquisa e fundamentam a descrigao e interpretagao do problema.

Pelo procedimento de aplicagao de questionarios abertos auto-administrados, por
fim, gerou-se um levantamento quantitativo por amostragem, que, posteriormente, na
qualidade de dados quantitativos do corpus ampliado, deu suporte a interpretacao do

problema, no tocante a recepgao/consumo de antincios por leitores potenciais.
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Nas trés subsec¢oes seguintes, descrevo os processos de coleta desses materiais e de

selecdo e construgao do corpus principal e ampliado.

4.4.1 Coleta documental e construcao do corpus principal

A coleta documental de exemplares de antincios de medicamento iniciou-se no final
de 2004, época em que preparava o projeto inicial deste estudo. O interesse inicial pelo
problema foi despertado pela curiosidade acerca de varios textos publicitarios com
formato de reportagem, que encontrei na midia impressa. Com certa freqiiéncia,
deparamos com textos que apresentam func¢ao publicitiria em forma de noticia ou
reportagem, para promover, por exemplo, cursos de pds-graduagao, faculdades,
programas ou candidatos politicos, e outros. Entretanto, em 2004 passei a encontrar, em
jornais e revistas, este tipo de hibridismo em textos que promoviam nao politicos,
faculdades, mas, sim, medicamentos. Pareceu-nos curiosa a utilizagao de tal recurso para
promover medicamentos, estes indicados para impoténcia sexual masculina, tratamentos
de emagrecimento, e outros. Como o fato despertou ateng¢do, passamos a arquivar textos
deste tipo e a buscar respostas para tal fendmeno.

Tomamos conhecimento, entao, de que a legislacido brasileira que requlamenta a
promogdo de medicamentos desde 2000 proibe propaganda, direta ao consumidor, de medicamentos
de wvenda sob prescricio médica, como aqueles indicados para impoténcia sexual,
emagrecimento. Publicidade deste tipo de produto s6 €é permitida em revistas
especializadas, dirigidas a médicos, farmacéuticos. Informamo-nos a respeito do fato de
que, por envolver diretamente questdes de satde, este tipo de propaganda ndo era
legislado, como os demais, pelo Codigo Brasileiro de Auto-Regulamentagao Publicitaria,
do Conselho Nacional de Auto-Regulamentagao Publicitaria (CONAR) mas, sim, pela
Resolucao de Diretoria Colegiada n. 102/2000, da Anvisa (RDC 102/2000). Isso se deve a
que o objeto da RDC 102/2000 ndo é apenas a “regulamentagdao das normas éticas
aplicaveis a publicidade e a propaganda, assim entendidas como atividades destinadas a
estimular o consumo de bens e servigos, bem como promover institui¢des, conceitos ou
idéias” (CONAR, 2007). E, de fato, regulamentar especificamente a promocio de

medicamentos, por entender que esta pode acarretar riscos a saiide piiblica.
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Na RDC 102/2000 (BRASIL, 2000b), foi possivel encontrar possiveis explicacdes para
o fendmeno observado nos textos hibridos sobre medicamento. Conforme ja foi
comentado, a Regulamentagao proibe, por exemplo, que propagandas de medicamentos
éticos (de venda sob prescricao médica) sejam divulgadas nos meios de comunicag¢ao de
massa, restringindo o espago para este tipo de promocgao aos veiculos de comunicagao
destinados apenas a profissionais de sauide. Da mesma forma, veda propagandas de
produtos farmacéuticos de venda livre nas quais se associem uso de medicamentos e
beleza, desempenho fisico, intelectual, sexual, e outros. Assim, alguns questionamentos
iniciais orientaram os primeiros passos desta pesquisa: ndo seriam, entdo, apenas maneiras de
chamar a atengdo sobre o produto, ou conferir-lhe legitimidade, mas, sim, formas de promover
medicamentos sem a intervengdo restritiva da vigildncia sanitiria? A vigildncia sanitdria ndo
disporia de meios para tirar de circulacdo propagandas naquela configuracdo hibrida?

A época, também realizamos pesquisa bibliografica e verificamos que a maioria das
pesquisas sobre propaganda de medicamento, sendo todas, era realizada na area de Saude
Publica. Embora o tema envolva diretamente questdes de linguagem, ndo encontramos,
naquele momento, estudos em Lingiiistica sobre este tipo de propaganda, o que reforgou
o interesse pelo tema. Assim sendo, a partir de 2004 coletamos grande quantidade de
textos impressos sobre medicamento, de natureza publicitaria mais ou menos explicita,
em jornais e revistas brasileiros de informacao, dirigidos ao publico em geral, a exemplo
dos jornais Correio Braziliense, Jornal da Comunidade, Folha de S. Paulo, Estadio, e das revistas
de informacdo em geral e em satde Isto E, Veja, Epoca, Saiide. A definicdo desse publico
alvo implica a exclusao, das fontes pesquisadas, de revistas e jornais especializados, isto &,
voltados para médicos e farmacéuticos, por exemplo. No processo de coleta, desenvolvido
de 2004 a 2006, encontramos pegas publicitarias de distribui¢do gratuita em espagos
publicos, como clinicas, restaurantes. Por esse motivo, as amostras foram coletadas nao sé
em veiculos de comunicagdo em massa, mas também nesses espacos.

Além desse material, produzido e divulgado entre 2000 e 2006, coletamos
propagandas do Laboratorio Bayer que circularam nos meios de comunicagao brasileiros
de 1911 a 2006. Essas propagandas foram reunidas em dois livros “Reclames da Bayer:

1911-1942” e “Reclames da Bayer: 1943-2006”, publicados pela Bayer em 2005 e 2006
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(BAYER, 2005, 2006). A coleta somou um total de 610 textos, distribuidos por periodo de

publicacdo na Tabela 4.1 — Coleta total de textos promocionais de medicamento, por periodo:

Tabela 4.1 — Coleta total de textos promocionais de medicamento, por periodo

Periodo Textos coletados
1911-1919 21
1920- 1929 64
1930-1939 112
1940-1949 65
1950-1959 42
1960-1969 29
1970-1979 23
1980-1989 27
1990-1999 62
2000-2006 165

TOTAL 610

O conjunto de 610 textos contém antuincios de composi¢do mais estavel, cujo
propdsito promocional é facilmente identificavel, seja pela estrutura mais fixa (titulo,
texto, ilustragao, slogan, assinatura), seja pelo tipo de hibridizagao com outros géneros que
nao resulta no obscurecimento do proposito estratégico. Por outro lado, esse conjunto de
textos também inclui exemplares de composicdo bastante hibrida, cuja fungao
promocional nao é explicita. A estrutura ¢ mais flexivel, criativa, e os processos de
hibridizagao genérica tendem a ofuscar o proposito promocional.

De posse desse material diversificado — 610 textos produzidos de 1911 a 2006 —,
realizei a selecdo de dados formais para a pesquisa em duas etapas. Na primeira etapa,
selecionei 13 textos para serem investigados em analises-piloto qualitativas e também em
questiondrios de leitura quantitativos, conforme descrevo na subsecao 4.4.4.. Os 13 textos
foram submetidos a andlises discursivas iniciais e a aplicagdo de questiondrios. Nessa
etapa, 390 colaboradores de pesquisa responderam a questiondrios, o que totalizou 30
questiondrios por texto.

Concluido esse trabalho de campo, assim como as analises iniciais, partimos para a
segunda etapa da selecao, haja vista que a primeira amostra de 13 textos ainda

apresentava material redundante, que ndo acrescentava informagdes. Nessa segunda



123

etapa, definimos a composicao do corpus principal de dados formais da pesquisa. Dos 13
anteriores, selecionamos 6 textos e seus respectivos 180 questionarios de leitura, 30 por
texto. Essa selecao final, mais delimitada, obedeceu a dois critérios principais: composicio
formal/funcional dos textos e triangulagdo temporal.

A fim de abranger na sistematizagao de dados diferentes niveis do gradiente de
propdsito promocional mais explicito-menos explicito, ou mais congruente-menos
congruente, recorremos a quatro categorias gerais de composicdo formall/funcional:
publicidade cldssica; publicidade indireta; publicidade institucional e publicidade oculta (cf.
Quadro 4.2). Cabe esclarecer que as trés ultimas “categorias” constavam da primeira
versao da proposta de novo regulamento apresentado na CP 84/2005 (ANVISA, 2005). Em
nova versao apresentada na Reunido Extraordindria da Cdmara Setorial de Propaganda, em 04
de dezembro de 2007, o tipo “publicidade oculta” havia sido suprimido do regulamento.
Essa supressao se deu por forca de implicagdes legais, j4 comentadas no Cap. 1 mas que
valem ser lembradas aqui. Segundo o Cddigo de Protecao e Defesa do Consumidor, Lei
8.078/90, Art. 36, a publicidade deve obedecer ao “principio da identificacdo da
publicidade”, isto é, “deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, f4cil e
imediatamente, a identifique como tal” (BRASIL, 1990b). Por isso parte-se do principio de
que este tipo de propaganda, “oculta”, nao pode existir.

Na categoria geral de sistematizacdo de dados “publicidade classica”, conforme
mencionado acima, enquadram-se anuncios cujo proposito promocional é, de acordo com
o principio de identificagdo da publicidade, facilmente identificavel. Quer porque
apresenta estrutura mais fixa (titulo, texto, ilustragao, slogan, assinatura) quer porque, em
casos de hibridizacdo com outros géneros, nao dissimula seu proposito estratégico.

Na categoria “publicidade indireta”, por sua vez, estao textos que, sem mencionar
nomes comerciais, apresentam marcas, logotipos, cores, simbolos, fotos, indicagdes de
uso, e outros recursos, potencialmente capazes de identificar o produto farmacéutico.
Neste tipo de antincio, nao ha mengao explicita e direta ao produto promovido.

Na categoria geral “publicidade institucional”, por sua vez, encontram-se textos cuja
finalidade parece ser a promogao de instituicdes, uma vez que nao ha mencao a

medicamentos. No entanto, por meio de marcas, logotipos, cores, simbolos, fotos,
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indicagOes de uso e outros recursos, promovem, de fato, produtos farmacéuticos. Difere
da “publicidade indireta” porque esta nao exalta qualidades de empresas.

Por fim, fazem parte da categoria geral de sistematizagao de dados “publicidade
oculta” textos em que se omite ou se dissimula o carater publicitario. Por exemplo, por
meio de simulagdo de troca de informagdes. Essa categoria aproxima-se de 3, das 25,
variantes do que o jornalista Marshall (2003: 18,121) chamou de “jornalismo transgénico”.
O autor avalia que transformagdes pds-modernas, tais como hegemonia do modelo
neoliberal, livre mercado, expansao da publicidade, provocaram mutagdes no jornalismo.
Transformaram-no “numa espécie de produto jornalistico-publicitario”, em que a
informagdo é tratada cada vez mais como mercadoria. As trés “mutagdes”, caracteristicas do
jornalismo transgénico e retomadas aqui, dividem semelhangas com as “publicidades
ocultas”. Sao elas, a mimese, o desfiguramento e a composicio®.

A mimese, segundo o autor, como um tipo de produto jornalistico-publicitario,
consiste em “publicidade paga, disfarcada de noticia, sem identificagado de informe
publicitario”. O desfiguramento, por sua vez, é “publicidade paga, disfarcada de noticia,
mas com identificacdo de informe publicitario”. A composicio, por fim, é “noticia
apresentada com carater de publicidade”. Difere-se dos dois primeiros tipos na medida
em que é publicidade paga, mas sequer é “disfarcada”. E, sim, a prépria noticia destinada
a promover bens e servigos. Por isso, nos termos da pesquisa, menciona livre e
explicitamente nomes comerciais de medicamentos. A selecao final de 6 textos foi
realizada de forma a contemplar pelo menos um possivel exemplar de cada uma das 4
categorias gerais — classica, indireta, institucional, oculta.

Como as amostras contemplavam o longo periodo de publicacao de 1911 a 2006, a
selecao dos textos obedeceu, além do critério da organizagdo formal e funcional das pegas, ao
critério da triangulagio temporal. Cabe sublinhar que nesta pesquisa hd, pelo menos, cinco
tipos de triangulacao. Isto é, combinacao de materiais empiricos de diferentes naturezas,
de diversos métodos, espagos, tempos, teorias, como estratégia que contribui para conferir
rigor a investigagao. Primeiro, ha triangulacao de teorias, sobre género, discurso, saude
publica, publicidade, e outras. Segundo, de procedimentos de naturezas diferentes,

qualitativa e quantitativa, de coleta de material empirico, geracdo e analise de dados, logo,

% Essas variantes sdo exploradas na analise discursiva, Cap. 6.
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triangulacao de tipos de dados. Terceiro, de fontes de pesquisa documental (jornais,
revistas, espagos publicos). Quarto, triangulagao de métodos de andlise qualitativa de
dados, orientados por diretrizes da ADC e da Nova Retorica, que serao discutidas na
secao 4.5. O quinto tipo refere-se a triangulacdo temporal.

Embora a perspectiva do estudo seja sincronica, com foco num tempo de curta
duragao (2000 a 2006), a coleta de material viabilizou a triangulagao de dois intervalos
principais de tempo, o que permitiu uma aproximacgao comparativa dos dados. O
primeiro intervalo corresponde a 1920-1970, periodo anterior ao controle sanitario, e o
segundo a 2002-2006, periodo de vigéncia do controle de propagandas de medicamento.
Seguindo os dois critérios, de composicdo textual e triangulagio temporal, foi construido o
corpus principal de dados formais, conforme apresenta o Quadro 4.2 — Delineamento do

corpus principal, por ano de publicagio do texto, categoria de sistematizacao e titulo.

Quadro 4.2 — Delineamento do corpus principal, por titulo, ano de publicagao e
categoria de sistematizacao

Titulo Ano Categoria
1. “Facto ignorado” 1927 | Publicidade oculta
2. ”O extranho caso de Praxedes Pontes” 1933 | Publicidade classica
3. “Bayer anuncia Aspirina” 1974 | Publicidade classica
4. “Intestino Irritavel agora tem saida” 2002 | Publicidade oculta
5. “Sexo seguro na vida adulta” 2005 | Publicidade indireta
6. “Na hora H, conte conosco” 2006 | Publicidade institucional

O Quadro 4.2 apresenta os 6 textos que integram o corpus principal da pesquisa.
Estes textos foram submetidos a minuciosa andlise discursiva assim como a andlise
quantitativa de dados sobre praticas de leitura, nos Cap. 5 e 6. Sao 3 textos que constituem
amostras representativas do periodo 1920-1970, e outros 3 do periodo 2002-2006. Ainda
sobre o Quadro 4.2, cabe esclarecer, primeiro, que alguns titulos de textos foram criados
para fins da pesquisa. Segundo, que as categorias de sistematizagao ndo se prestam ao

“enquadramento” ou a “classificagdo” dos textos mas, tao-somente, a sistematizacao dos
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dados para fins de delineamento e andlise do corpus. Em terceiro lugar, ressaltamos que o
conjunto de textos mostrou-se “representativo” frente a proposta de “delineamento do
corpus como um processo ciclico”, apresentada em Bauer & Aarts (2005: 53).

Os autores explicam que um corpus representativo precisa ter “equilibrio”, que se
alcanca “quando esforgos adicionais acrescentam pouca varidncia dialética”. Essa
qualidade pode ser alcancada por meio de um processo ciclico de delineamento do corpus.
Tal processo deve se iniciar pela “investigacao empirica piloto e andlise tedrica”, seguir
para o “delineamento do corpus”, partir para “compilacao de porgao do corpus”, chegar a
etapa da “investigacdo empirica”, e retornar ao “delineamento do corpus” até que o
acréscimo de dados torne-se dispensavel. O corpus principal da pesquisa é equilibrado
porque, por exemplo, contemplou todas as categorias gerais de tipos de publicidade
criadas para esta pesquisa, conforme o gradiente menos hibrido-mais hibrido. Trata-se de
corpus equilibrado também para os fins a que se destina, quais sejam, andlise discursiva
intensiva, segundo varias categorias analiticas baseadas na ADC, e material de leitura do
questiondrio aberto. O acréscimo de mais dados nao traria informagdes novas relevantes e

dificultaria os trabalhos de interpretagao e de aplicacdao de questiondrios de leitura.

4.4.2 Coleta documental e construgao do corpus ampliado

A coleta documental de textos legais que regulamentam a pratica da promocao de
medicamentos no Brasil foi realizada de 2005 a 2007. Este trabalho resultou no
agrupamento total de sete 8 Legislagdes, distribuidas por ano de publicagao na Tabela 4.2 —

Coleta total de legislacoes, por ano de publicagdo:
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Tabela 4.2 — Coleta total de legislacdes, por ano de publicagao

Ano Legisla¢des Total
1973 Lein. 5.991 1
1977 Decreto n. 79.094

Constituigao da Republica Federativa do Brasil (Cap. V)

1988 o iy : 2
Criterios eticos para la promocién de medicamentos

1990 Lei n® 8.07 — Cédigo de Defesa do Consumidor 1

2000 Resolucao de Diretoria Colegiada n.102 1

2005 Consulta Pablica n. 84 1

2007 Consulta Pablica n. 84 (Proposta revisada) 1

TOTAL 8

A Tabela 4.2 apresenta a coleta de 3 documentos da Anvisa, quais sejam: Resolucio
de Diretoria Colegiada n® 102, de 30 de novembro de 2000, que regulamenta a pratica
promocional de medicamentos no Brasil, Consulta Piblica n. 84/2005, de 16 de novembro
de 2005, para aprovagao de novo Regulamento Técnico sobre essas praticas, e Consulta
Publica n. 84 (Proposta revisada), de 11 de dezembro de 2007 (BRASIL, 2000b; ANVISA,
2005, 2007b). Além deles, ha 2 leis brasileiras, 1 Decreto, e 1 Capitulo da Constitui¢ao da
Republica, quais sejam, Lei n°5.991, de 17 de dezembro de 1973, que “dispde sobre o controle
sanitario do comércio de drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos, e da
outras providéncias”; Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990, o “Cddigo de Defesa do
Consumidor”; e Decreto n® 79.094, de 5 de janeiro de 1977, que “submete ao sistema de
vigilancia sanitdria os medicamentos, insumos farmacéuticos, drogas, correlatos,
cosméticos, produtos de higiene, saneantes e outros”; e Capitulo V da Constituigdo da
Repuiblica Federativa do Brasil, que trata da Comunicagao Social (BRASIL, 1973, 1990b, 1977,
1988). Por fim, foi coletado 1 documento da Organizagdo Mundial de Saude (OMS), qual
seja, Criterios eticos para la promocion de medicamentos (OMS, 1988).

Embora todos esses documentos tenham sido importantes para o resgate da historia
tanto da promogao de medicamentos no Brasil quanto de seu controle sanitario (cf. Cap.
1), assim como para anadlise da conjuntura em que os textos do corpus principal foram
produzidos, apenas 3 deles foram selecionados para ampliar o corpus principal de dados
formais. Sao eles: a Resolugio de Diretoria Colegiada n® 102, de 30 de novembro de 2000
(BRASIL, 2000b), a Consulta Publica n. 84/2005, de 16 de novembro de 2005 (ANVISA,
2005) e a Consulta Publica n. 84 (Proposta revisada), de 2007 (ANVISA, 2007b). A analise
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discursiva do corpus principal, apresentada nos Cap. 5 e 6, levara em consideracao
sobretudo a RDC 102/2000, por se tratar da legislacao especifica vigente na conjuntura da
publicagdo dos textos publicitarios. Assim sendo, o corpus documental formal ampliado
desta pesquisa é constituido por 6 textos impressos de natureza publicitaria e 3 legislagdes
da promogao de medicamentos no Brasil. Cabe ressaltar, aqui, que estes trés ultimos
apenas informam a pesquisa mas nao sao submetidos a analises discursivas.

O enfoque da pesquisa, voltado para aspectos das trés facetas constituintes da
pratica discursiva e de processos de construcao de significado, quais sejam, a produgao, a
composi¢ao e a recepcao de textos, demandou, como se vé, a geragao de trés tipos de
dados. Primeiro, a geragao de um conjunto de textos promocionais. Este conjunto de
textos, ao lado dos regulamentos da promogdo de medicamentos, constitui,
especificamente, dados referentes ao aspecto da composicao, apresentados nesta secao.
Segundo, a ser tratado na se¢do seguinte, o enfoque exige a geracao de dados sobre

aspetos de processos e relagdes sociais envolvidos na produgao dos textos promocionais.

4.4.3 Geracgao de dados informais

Os dados especificos sobre a produgao dos textos promocionais de medicamento
sdo de natureza qualitativa, informal, resultantes de notas de campo, geradas por meio de
observacao nao-participante. A observacao foi realizada em dois eventos promovidos pela
Anvisa e que tinham com objetivo discutir o preocupante tema da promocgao de
medicamentos. Como ja destacamos, estes dados, que se destinam a ampliagao do corpus
principal, sdo mais espontaneos e, por isso, permitem a interpretacdo do mundo da vida,
crengas, motivagoes, valores, compreensdes de atores envolvidos na promogao de
medicamento.

O objetivo inicial do projeto de pesquisa era coletar dados informais sobre aspectos
da produgao de publicidades por meio de entrevistas em profundidade com publicitarios,
do tipo semi-estruturada com tunico respondente. Trés dificuldades principais
inviabilizaram as entrevistas, que cederam lugar a observagao nao-participante. A
primeira dificuldade é o prdprio tema polémico da pesquisa. O assunto envolve relagdes

de poder entre laboratérios nacionais e multinacionais, proprietdrios de farmacia,
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agencias de publicidade, editores de meios de comunicacao, que lucram exorbitantemente
com a propaganda de medicamentos. E, por outro lado, consumidores, governo,
sanitaristas e farmacéuticos, preocupados com os riscos que tal pratica promocional
oferece.

Os primeiros contatos com profissionais e agéncias de publicidade nao foram
produtivos. Ao mencionar o tema da pesquisa, os profissionais esquivavam-se. Como o
mercado publicitario envolve contas biliondrias, hd muita cumplicidade entre laboratorios
clientes e agéncias de publicidade. Além disso, uma segunda dificuldade derivou do fato
de a pratica publicitaria ser bastante documentada. Muitas vezes, mesmo sem citar o tema
da pesquisa, os publicitarios ja recusavam o convite e indicavam bibliografias. Terceira
dificuldade foi encontrada na diversidade de atores envolvidos na produgdo publicitaria.
E preciso reconhecer que a voz do publicitério apenas busca realizar o que, de fato, almeja
o cliente-anunciante, ou seja, o empresario da industria médica/farmacéutica. Esta outra
voz integra, desde o inicio, o processo de produgao da propaganda, conforme apontamos
no Cap. 2. A fim de superar tais impasses, a pesquisa foi direcionada para a coleta de
dados por observagao nao-participante.

Em contato com a Anvisa, que ja tinha conhecimento da pesquisa, obtive permissao
para realizar duas atuagdes em campo, quais sejam, um Semindrio, em 2005, e uma
Reuniao, em 2007, da Agéncia. Com o compromisso de realizar apenas observagao nao-
participante, preservar identidades, ndo gravar/filmar os encontros e utilizar os dados
resultantes das notas de campo apenas para fins da pesquisa, tive a oportunidade de
observar discussdes importantes que estao sendo levadas a cabo nao s6 por publicitarios,
mas por diversos atores contrdrios ou favoraveis a promog¢ao de medicamentos. Sendo
assim, a dificuldade imposta pela tentativa frustrada de realizar entrevistas culminou
numa técnica de geragao de dados mais apropriada para captar diferentes vozes, opinides,
posicoes sobre o problema investigado. Como explicam Marconi & Lakatos (1990), a
observagao ¢ uma técnica de coleta de dados, de abordagem qualitativa, que nao limita
o/a pesquisador/a a condicao de mero/a espectador/a. Mesmo a observagao nao-
participante, ou passiva, em que o/a pesquisador/a presencia o fato mas nao participa

dele, permite refletir, analisar, interpretar fendmenos que se desejem estudar.
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A primeira observacao foi realizada no Semindrio Internacional sobre Propaganda e Uso
Racional de Medicamentos, promovido pelo Ministério da Satide/Anvisa, e realizado de 04 a
07 de abril de 2005, em Brasilia. No evento, especialistas nacionais e internacionais da area
de saude discutiram a influéncia da propaganda de medicamentos sobre o consumo e
prescricao inadequados. O objetivo principal do evento era “discutir e propor estratégias
conjuntas frente a influéncia da propaganda de medicamentos sobre os prescritores e o
exercicio do uso racional de medicamentos”#. Embora o foco estivesse na influéncia da
propaganda sobre os prescritores de medicamentos (meédicos e farmacéuticos), a
experiéncia foi muito proveitosa. Dentre outros motivos, por ter sido uma maneira de
tomar conhecimento da discussao que profissionais de sadde, sanitaristas vém
desenvolvendo sobre o tema. Ficou claro que a propaganda de medicamentos representa
grande preocupacao e um problema de satde publica, que tem contribuido cada vez mais
para aumento de casos de intoxicagdo, de prescri¢do associada a prémios, brindes,
amostras gratis, oferecidos por laboratorios, e outros problemas.

A participacao no evento também foi importante por ter mostrado que a discussao
sobre o tema envolve profissionais altamente especializados em assuntos sobre Saude
Publica, mas praticamente leigos em assuntos sobre linguagem. Na ocasiao, levantaram-se
discussdes sobre a dificuldade de se controlarem “propagandas mascaradas de
reportagem”, “propagandas indiretas de medicamentos, que se passavam por
propaganda institucional”, o que, possivelmente, deu inicio ao debate sobre a necessidade
de adequar a legislacdo. Isso pode ser verificado posteriormente na proposta de novo
regulamento, divulgado na Consulta Publica n. 85, em novembro de 2005 (CP 85/2005),
conforme apresentamos no Cap. 1.

A primeira observacado, ja comentada, foi realizada no primeiro ano da pesquisa,
2005. A segunda, por sua vez, foi feita no ultimo ano de analise de dados do estudo, 2007.
O tempo que separou as duas atuacdes em campo foi muito valido e importante para a
pesquisa, na medida em que permitiu andlises e reflexdes sobre a evolugao do debate
sobre o problema investigado. Em 04 de dezembro de 2007, ocorreu a segunda observagao
na ocasido da Reunido Extraordindria da Camara Setorial de Propaganda, da Anvisa, realizada

em Brasilia. Conforme informagoes disponiveis na pagina da Anvisa, a Camara Setorial é

40 Nota pessoal.
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um colegiado de carater consultivo e de assessoramento que visa subsidiar a Anvisa em
assuntos de sua competéncia. De atuagao temadtica, entre suas competéncias estdao
identificagdo de temas prioritarios para discussao e propostas de diretrizes estratégicas
para atuacao da Agéncia. As Camaras sao compostas por representantes de entidades tais
como governo, sociedade civil, setor regulado (farmadcias, laboratorios), além de diretor
responsavel pela Camara Setorial.

No caso da Reunido Extraordindria da Camara Setorial de Propaganda, ocorrida em 2007,
participaram diversos atores e institui¢des, como farmacéuticos, editores de revista,
publicitarios, proprietarios de farmadcia, representantes de orgaos de defesa do
consumidor, dentre outros. O objetivo principal era discutir a nova proposta de
regulamento, atualizada com as contribuicdes da CP 84/2005. Os dados gerados nas
observagdes nao-participantes, como ja enfatizamos, nao sao submetidos a analises

discursivas ou quantitativas, mas informam toda a pesquisa.

4.4.4 Geracao de dados quantitativos

Para investigar aspectos especificos da recepcio dos textos, ou praticas de leitura e
interpretacdo, foi necessario somar a perspectiva qualitativa da pesquisa documental
principios de delineamento da pesquisa de levantamento por amostragem, caracteristica
de pesquisas quantitativas. O pré-teste, realizado em 2006 com pequeno grupo de
colaboradores, apontou a aplicagao questiondrios — em vez de entrevistas em profundidade,
que gerariam mais dados do que o necessario — como procedimento mais adequado para
esta parte da pesquisa. Foram realizadas 20 entrevistas individuais, em profundidade,
com leitores potenciais de antuncios de medicamento. No entanto, a aplicacdo de
questionario, também submetida a teste, mostrou-se mais eficaz para a coleta de uma
amostragem representativa de praticas de leitura.

Ao contrario do enfoque na producdo, que visa explorar crengas, valores, motivagdes
dos atores sociais, o objetivo, aqui, é mais voltado para a investigacdo de praticas de
leitura e identificacdao do género “antincio de medicamento”. Essa investigacao especifica
procura responder questionamentos acerca da ambivaléncia contemporanea entre

informagao-publicidade, como: quais textos do corpus documental principal sao
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identificados como predominantemente “publicitdrios”? Ou predominantemente
“informativos”? Ou os dois? Que elementos — cores, enquadramento, disposi¢ao do texto,
fotos, vocabulario, propositos — sao apontados como caracteristicos de publicidades?
Quais textos do corpus sdao lidos como “reportagem”, “cartdao postal”, “noticia”? Por qué?
Com que freqiiéncia?

Em busca de tais respostas, geraram-se dados de natureza quantitativa por meio de
aplicacdo de questiondrios abertos auto-administrados a uma amostragem, ou “sele¢ao”,
de um grupo natural de leitores potenciais de antncios publicitarios. No Brasil, como
discutimos no Cap. 1, os problemas da automedicacdo e da exposigao a propagandas de
medicamentos caminham ao lado do problema da falta de acesso a medicamentos e a
servigos de saude. Para evitar uma abordagem ingénua, foi selecionado um grupo natural
de leitores potenciais como “amostra da populagao maior que eles representam” (BABBIE,
2005: 107). A opgao por um “grupo natural”, em vez de grupos estatisticos, por exemplo,
foi orientada pela alternativa de selecao de colaboradores de pesquisa sugerida por
Gaskell (2005).

O autor explica que grupos naturais sao constituidos por pessoas que interagem
conjuntamente, ou que partilham um passado comum ou possuem um projeto futuro
comum, ou que léem os mesmos veiculos de comunicagdo, ou tém interesses e valores
mais ou menos semelhantes, e, por isso, formam um meio social. Esse tipo de sele¢ao de
colaboradores pode ser mais eficiente e produtivo na medida em que permite delimitar
ambientes sociais relevantes para o topico em investigagao, definindo a populagao sobre a
qual se deseja tirar conclusdes. Nesta pesquisa, a selecio do meio social relevante é
composta por alunos de cursos em geral de Graduagao da Universidade de Brasilia, que
se voluntariaram a responder os questionarios. Caracteristicas que demarcam esse grupo
natural, que interage no ambiente de estudo, podem ser apontadas no possivel acesso aos
meios de comunicacdo de massa em geral e no nivel de escolaridade, qual seja, Ensino
Médio completo. Essa selecao ajuda a evitar, além do erro ingénuo de pressupor que
todos tém, igualmente, acesso a medicamentos e a servigos de saude, o erro da
universalizacao da escolaridade e do acesso aos meios de comunicacao.

Naturalmente, isso ndo significa que as praticas de leitura deste grupo sejam as

mesmas. A questdao da “recepcao” — termo nao muito apropriado, mas que demarca
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melhor a fronteira entre as outras duas dimensdes, composicao e producao — é muito
complexa e envolve crengas, historias, tipos de atividade, relagdes de poder, idade,
posigao social e econdmica, e outros fatores espaciais e temporais. Portanto, nao é possivel
determinar de antemao os sentidos que leitores atribuirao a textos, ou mesmo antecipar se
determinado sentido ideologico serd apropriado ou nao pelo leitor. Tendo isso em vista, o
objetivo do levantamento quantitativo de dados nao é cruzar variaveis, “conjuntos de
caracteristicas mutuamente excludentes, como sexo, idade, emprego etc.” (BABBIE, 2005:
124), e concluir, por exemplo, que leitores mais jovens, ou com mais estudo, identificam
com mais freqiiéncia propagandas implicitas. O objetivo é, de fato, levantar dados para
descrever e interpretar aspectos da recepgao dos textos do corpus num grupo especifico de
leitores potenciais, que representa uma populagao maior de leitores.

A delimitacado da amostragem/selecdo sem cruzamento de varidveis evita o
problema, lembrado por Bauer e Aarts (2005: 60), de pesquisadores que coletam “muito
mais material interessante, do que aquele com que poderiam efetivamente lidar, dentro
do tempo de um projeto”, o que quase sempre resulta em superficialidade da analise do
material: “quanto mais representagdes o pesquisador espera sobre um tema especifico,
mais diferentes estratos e fungdes de pessoas, ou materiais, necessitam ser explorados, e
maior o corpus.” Dessa forma, a delimitagao de uma amostragem/selecao representativa,
mas ndo ampla demais, permitiu a investigacdo em profundidade de uma pratica de
leitura especifica.

Selecionado o grupo, partimos para o trabalho de aplicacao dos questiondrios abertos
auto-administrados, até o ponto em que nao se acrescentavam novas informacgdes. A
aplicacdo ocorreu em 2006 e 2007. Sem intervencao da pesquisadora, os questionarios
abertos foram respondidos por voluntarios do grupo em salas de aula, seu ambiente
natural. Como Babbie (2005) pondera, a despeito de levantamentos quantitativos serem
feitos com mais freqiiéncia por meio de questiondrios constituidos de perguntas fechadas,
¢ igualmente produtivo utilizar perguntas abertas. Questiondrios abertos, como o que
aplicamos na pesquisa, permitem que o colaborador sinta-se mais livre e dé suas proprias
respostas, uma vez que nao estao restritas a alguns poucos itens que o pesquisador julga

possiveis.
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Tendo essa vantagem em vista, elaboramos o questionario da pesquisa com trés
perguntas-padrdo abertas, aplicaveis a todos os textos do corpus principal. Cada pergunta,
como se apresenta a seguir, relaciona-se a um topico especifico de pesquisa, o qual nao

consta no questionario*':

Topico 1: Identificacdao da(s) fun¢iao(des) social(is) do texto
a) Tendo em vista que textos sao ligados a atividades sociais, responda: qual poderia ser a
fungao deste texto na pratica social ou, em outras palavras, um texto como este pode
servir para qué?

Topico 2: Elementos discursivos relevantes para defini¢do da(s) fun¢ao(des) do texto
b) Que elementos do texto lido (trecho, parte, fungao, forma, palavra, frase etc.) ajudaram
vocé a identificar a funcao do texto, no item a?

Tépico 3: Identificacdo do tema central do texto
¢) Qual é o tema/assunto do texto que vocé leu?

Como se observa, as perguntas foram elaboradas em linguagem coloquial, sem
preocupagao com terminologias, e de maneira a contemplar os trés tdpicos principais de
investigacao. Apos aplicacao dos questionarios, as respostas abertas foram categorizadas
e quantificadas, dando origem aos dados quantitativos a serem interpretados nos Cap. 5 e
6. Ao todo, 390 colaboradores responderam ao questiondrio, o que equivale a 30
questiondarios respondidos sobre cada um dos 13 textos da selecdo inicial de dados
formais. Para o delineamento definitivo do corpus principal, como descrito na subsecgao 4.4.1,
foram selecionados 6 textos desse total, e os respectivos 180 questiondrios.

Concluida a categorizagao dos 180 questiondarios por padrao de respostas, os dados
foram quantificados, dando origem a freqiiéncias de respostas para as categorias criadas
para cada texto do corpus. Com base nesses dados, foi possivel quantificar e interpretar,
por exemplo, a freqiiéncia em que leitores identificam textos promocionais menos
explicitos como “publicidade”, ou a freqiiéncia de respostas que se prendem a elementos
textuais mais fixos como “foto”, “slogan”, na identificagdo de textos publicitdrios. Ou,
ainda, leitores que reconhecem, em antincios, temas como “dor de cabeca”, em vez de

“medicamento para dor”.

4 Disponivel no Anexo 7 — Questionario de pesquisa.
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Um ultimo ponto sobre a geracdo de dados quantitativos e construcao do corpus
ampliado a se destacar diz respeito a questOes éticas. Assim como se preservou a
identidade dos membros das reunides de trabalho de campo, a identidade dos
colaboradores leitores também foi preservada. Além disso, cabe destacar que as
contribui¢cdes foram voluntdrias e que, com o intuito de ndo afetar as respostas, a
tinalidade da pesquisa s¢ foi revelada aos colaboradores apds aplicagao dos questionarios.
Em campo, com a permissao cedida em momento anterior pelo professor responsavel pela
classe, apresentei-me apenas como estudante em Lingiiistica, da Universidade de Brasilia,
que desejava contar com a participacao de voluntarios para responder a trés perguntas
abertas sobre um texto, para fins de pesquisa de doutorado. Refor¢o, aqui, meus
agradecimentos aos professores e colaboradores da pesquisa.

Os dados resultantes da categorizacdo e quantificacdo dos questiondrios sao

interpretados nos Cap. 5 e 6, juntamente com a analise discursiva do corpus principal.

4.5 Perspectivas metodoldgicas: analise de dados

De posse dos 6 textos que constituem o corpus documental principal, de 3 legislagoes
sobre a promocao de medicamentos no Brasil, bem como de notas de campo e
levantamento por amostragem sobre a recepc¢ao dos textos, o passo seguinte da pesquisa
foi a definicao de perspectivas metodoldgicas para andlise dos dados.

Como se trata de pesquisa inserida no paradigma interpretativo critico, as principais
diretrizes metodoldgicas provéem da ADC. Esta vertente de andlise de discurso é tanto
uma abordagem tedrica quanto metodologica para pesquisas qualitativas sobre linguagem.
Conforme discuti no Cap. 3, aspectos da abordagem tedrico-metodoldgica da Nova
Retorica também apodiam a andlise dos textos do corpus do ponto de vista dos géneros
discursivos. A seguir, apresento as duas abordagens tedrico-metodologicas e sua

operacionaliza¢do na analise de dados.
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4.5.1 Abordagem teoérico-metodoldgica da Andlise de Discurso Critica

Para levar a efeito o principio de que o mundo tem profundidade ontoldgica, isto €,
de que “eventos derivam da operagao de mecanismos, os quais, por sua vez, derivam das
estruturas dos objetos, e estes se localizam em contextos geo-histéricos”, segundo Sayer
(2000: 15), a abordagem teorico-metodoldgica da ADC apoia-se na critica-explanatoria de
Bhaskar (1989: 12). Sensivel a idéia de que “questdes sociais sdo, em parte, questdes sobre
discurso”, a ADC € uma proposta para estudos da linguagem que visam alcangar “niveis
mais profundos, suas entidades, estruturas e mecanismos que existem e operam no
mundo”. Para tanto, as investigacOes baseiam-se em analises de mecanismos causais e de
seus efeitos potenciais em contextos particulares, com atenc¢ao voltada para causas e efeitos
envolvidos em relagdes de poder (RAMALHO, 2007b).

Nesse passo, a proposta tedrico-metodologica da ADC oferece ferramentas
analiticas para o pesquisador mapear conexdes entre aspectos sociais semidticos e ndo-
semidticos, tendo em vista dois objetivos principais. Primeiro, investigar mecanismos
causais discursivos e seus efeitos potencialmente ideoldgicos. Segundo, refletir sobre
possiveis maneiras de superar relagdes assimétricas de poder parcialmente sustentadas
por sentidos de textos. De acordo com o principio da profundidade ontoldgica, entende-se
que o trabalho de descri¢ao e interpretagao de conexdes, em termos de causa e efeito,
entre linguagem e sociedade nao pode ser feito, de maneira satisfatoria, apenas com base
em analises qualitativas de textos.

Sobre o assunto, Fairclough (2003a: 14) esclarece que, assim como a realidade ndo
pode ser reduzida ao empirico, ou seja, a nosso conhecimento sobre ela, que ¢é
contingente, mutavel e parcial, também “nao devemos presumir que a realidade de textos
seja exaurida por nosso conhecimento sobre eles”. Nao pode haver andlises textuais
“completas” e “definitivas”, ou “objetivas” e “imparciais”, por serem inevitavelmente
seletivas, ou seja, “em toda andlise, escolhemos responder a determinadas questdes sobre
eventos sociais e textos, e ndo a outras questdes possiveis”. Isso, como ressalva o autor,
ndo compromete a “cientificidade” de andlises textuais mas, tao-somente, aponta as

limitacOes deste tipo de trabalho isolado.
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Para investigagoes mais aprofundadas de mecanismos discursivos e seus potenciais
efeitos ideoldgicos em praticas sociais particulares, a ADC propde o arcabougo
apresentado no Quadro 4.3 — Arcabouco tedrico-metodologico da Andlise de Discurso Critica, a

seguir:

Quadro 4.3 — Arcabouco tedrico-metodoldgico da Analise de Discurso Critica

Percepcao de um problema social com aspectos semidticos

Identificagao de obstaculos para que o problema seja superado
andlise da conjuntura
andlise da pritica particular
andlise do discurso

Investigacao da fungao do problema na pratica

Investigagao de possiveis modos de ultrapassar os obstaculos

Reflexao sobre a analise
Baseado em Chouliaraki & Fairclough (1999: 60); Fairclough (2003a: 209-210).

Essa proposta para explanagao critica de fendmenos sociais, pela investigagao de
mecanismos que os produzem, compde-se de cinco etapas principais. De acordo com
Fairclough (2003a: 15), para ter acesso a efeitos ideoldgicos de textos, é preciso relacionar a
“microanalise” de textos a “macroanalise” de maneiras como relagdes de poder operam
através de redes de praticas e estruturas. Por isso, as cinco etapas do arcabougo, descritas
a seguir, conjugam andlises textual e socialmente orientadas.

Pesquisas orientadas pela ADC partem da identificacdo de um problema social com
aspectos semioticos. Definida a preocupagao de pesquisa, segue-se a identificacdo de
elementos que representam obstaculos para a superagao do problema, por meio de trés
tipos de andlise: andlise da conjuntura, andlise da pratica particular e andlise do discurso.
Esses trés tipos de analise podem especificar obstaculos para que o problema em foco seja
superado. Nas duas primeiras analises, investigam-se redes de praticas (ou conjunturas)
em que se localiza o problema de cunho semiotico, assim como a pratica particular em
estudo, o que inclui andlise de relagdes dialéticas entre discurso e outros momentos (nao-

discursivos).
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Na andlise do discurso, em que textos figuram como principal material empirico,
pesquisam-se conexdes entre mecanismos discursivos e o problema em foco. A andlise
detalhada e intensiva de textos como elementos de processos sociais é, nos termos de
Chouliaraki & Fairclough (1999: 67), um processo complexo que engloba duas partes: a
compreensdo e a explanagdo. Um texto pode ser compreendido de diferentes maneiras, uma
vez que diferentes combinagdes das propriedades do texto e do posicionamento social,
conhecimentos, experiéncias e crengas do leitor resultam em diferentes compreensoes.
Parte da analise de textos é, portanto, andlise de compreensdes, que envolvem descrigdes
e interpretagdes. A outra parte da andlise é a explanagio, que reside na interface entre
conceitos e material empirico. Esta constitui um processo no qual propriedades de textos
particulares sao “redescritas” com base em um arcabougo tedrico particular, com a
finalidade de “mostrar como o momento discursivo trabalha na pratica social, do ponto
de vista de seus efeitos em lutas hegemonicas e relagdes de dominagao”.

Além de englobar essas duas partes, compreensao e a explanagao, a analise de
discurso € orientada, simultaneamente, para a estrutura e para a interacgao. Isto é, para os
recursos sociais (ordens de discurso) que possibilitam e constrangem a intera¢do, bem
como para as maneiras como esses recursos sao articulados em textos. A concepgao de
textos como parte de eventos especificos, que envolvem pessoas, (inter-)agao, relagdes
sociais, mundo material, além de discurso, situa a analise textual na interface entre acao,
representacao e identificagao, os trés principais aspectos do significado. Este tipo de
anadlise, segundo Fairclough (2003a: 28), implica uma perspectiva social detalhada de
textos. Permite ndo sé abordar os textos “em termos dos trés principais aspectos do
significado, e das maneiras como sdo realizados em tragos dos textos”, mas também fazer
“a conexao entre o evento social concreto e praticas sociais mais abstratas”, pela
investigacdao dos géneros, discursos e estilos utilizados, e das maneiras como sao
articulados em textos.

As duas etapas seguintes do arcabougo correspondem a investigagdes sobre as
fungdes do problema na pratica, e as possiveis maneiras de superar os obstaculos
identificados em fase anterior. O objetivo é identificar mecanismos que sustentam o

aspecto problemdtico em uma pratica particular, tendo em vista a possibilidade de
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supera-lo. Por fim, o arcabouco propde uma reflexao sobre a andlise e sua contribuicao
para questdes de emancipacao social.

Com base em pressupostos teorico-metodoldgicos da ADC, esta pesquisa, cuja
preocupacao é a promogao de medicamentos, envolve analises social e textualmente
orientadas. A parte socialmente orientada abarca, primeiro, andlises da conjuntura em que
os textos do corpus principal foram produzidos, o que contempla aspectos do novo
capitalismo, interesses e relagoes de poder envolvidas neste tipo de promogao, e outros.
Esta parte abarca, ainda, andlises da pratica particular publicitdria, que incluem
discussoes, apoiadas em revisao bibliografica e notas de campo, sobre relagdes dialéticas
entre o discurso publicitario e outros momentos nao-discursivos das (redes de) praticas
sociais em foco. Os resultados principais destas andlises sao apresentados nos Cap. 1, 2 e
3. Na parte textualmente orientada, cujos resultados sao apresentados nos Cap. 5 e 6, sao
analisados os textos do corpus principal, com o apoio tanto dos documentos legais quanto
dos dados quantitativos sobre as praticas de leitura pesquisadas. Como se discutiu, a
analise textual constitui apenas uma das etapas da “andlise de discurso”. Para cumprir
esta etapa, em que os textos do corpus principal sdo analisados na interface entre agao,
representacao e identificagao, isto é, em termos de géneros, discursos e estilos, recorremos

a principios tedrico-metodologicos da ADC e da NR.

4.5.2 Andlise discursiva: didlogo entre ADC e Nova Retorica

Como discutimos no Cap. 3, na NR encontramos uma abordagem de géneros com
abertura para dialogar com a ADC. Para a NR, géneros sao muito mais do que conjuntos
de tragos textuais regulares. Sao fatos sociais que tipificam muitas coisas além de textos e,
por isso, sua abordagem analitica deve considerar “um conjunto de textos, processos de
composicdo, praticas de leitura usadas para interpreta-los e papéis desempenhados por
escritores e leitores” (PARE & SMART, 1994: 146). Em Bazerman (2005: 32-40),
encontramos diretrizes metodoldgicas para andlise de géneros nao s6 como cole¢des de
elementos textuais caracteristicos, mas, antes, como fatos sociais que envolvem atividades
tipificadas, relagdes sociais, pessoas e seus diferentes papéis, organizagdes sociais. O autor

sugere, em quatro itens gerais, diretrizes para identificar e analisar géneros que “vao além
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da catalogagao de seus elementos caracteristicos”. O objetivo das diretrizes é focalizar nao
os textos como fins em si mesmos, mas, sim, o que “as pessoas fazem e como os textos
ajudam as pessoas a fazé-1o”.

Primeiro, “para ir além dos elementos caracteristicos que ja conhecemos”, o autor
sugere o uso de uma variedade de conceitos analiticos lingtiisticos, retdricos ou
organizacionais, menos Obvios, para investigar padrées em uma colecao de textos do
mesmo género. Segundo, “para considerar variagdes em diferentes situagdes e periodos”,
propde que o corpus inclua, em grande ntiimero, uma variedade de textos do mesmo
geénero, para investigar se variagdes na forma tém relagdao com diferengas na situagao, na
interacdo e na organizacao de atividades, ou, ainda, se mudangas no género estdo
relacionadas a mudancas em campos sociais e contextos historicos. Terceiro, para
caracterizar géneros “com os quais nao se tem familiaridade, ou que os outros
compreendem de modo diferente do investigador”, orienta a coletar informagdes nao sé
sobre os textos, mas também sobre como outras pessoas entendem esses textos. Por
exemplo, solicitando que pessoas nomeiem tipos de textos, ou coletando exemplares de
textos que as pessoas identificam como pertencentes a um determinado género, o que
permite analisar “o quao similares eles sao na forma e na fungao.” Quarto, para ir além da
compreensao explicita das pessoas e “visualizar toda a gama de praticas implicitas” em
atividades especificas, sugere trabalhos em campo.

Nessas diretrizes, apdia-se o enfoque da pesquisa ndo s6 na composicao dos textos,
mas também em aspectos dos outros dois elementos da construgao de significados, quais
sejam, produgdo e recepgao. De acordo com as se¢Oes 4.3 e 4.4, a investigagao especifica
sobre producio dos textos do corpus apdia-se em dados informais, gerados por observacao
nado-participante, assim como na literatura sobre o tema. A investigacao especifica sobre a
recepgdo dos textos do corpus, por seu turno, apdia-se em analise de dados quantitativos,
resultantes de levantamento de freqiiéncias nas respostas dos colaboradores. Por fim, a
investigacao qualitativa da composigao dos textos do corpus, produzidos de 1927 a 2006,
envolvera duas tarefas interligadas. A primeira se ocupara mais com analises de cunho
comparativo sobre possiveis variagdes de forma e funcdo do género “andncio de
medicamento” em diferentes épocas, e sua relagdo com mudangas sociais. A segunda, por

sua vez, envolve diretamente a microandlise textual, pela qual se objetiva investigar
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regularidades e irregularidades do género, assim como potenciais sentidos ideoldgicos.
Para levar a cabo esta tltima tarefa, de microanalise, foi necessario recorrer a categorias
da ADC para analise textual, inspiradas na LSF.

Vale destacar, neste momento, que pressupostos tedrico-metodoldgicos da NR
subsidiaram significativamente a investigagao dos textos do corpus como género. Seus
principios especificamente tedricos, discutidos no Cap. 3, assim como as diretrizes
metodoldgicas, apontadas nesta se¢do, foram fundamentais. No entanto, se a NR oferece
subsidios tedricos, assim como metodoldgicos, de geragao e macroandlise de dados, esse
nao € o caso dos subsidios para microanalise de textos. A despeito de Bazerman (2004a,b)
sugerir categorias como “intertextualidade” para a investigacao de géneros, a NR nao
oferece ferramentas suficientes para andlises qualitativas microtextuais. De igual modo,
como destacamos no Cap. 3, falta a NR, para fins da pesquisa, discussao sobre relagdes de
poder envolvidas em géneros. Para superar tais dificuldades, recorremos a principios
tedricos da ADC, discutidos no Cap. 3, e a sua proposta para andlise textual, localizada na
interface entre géneros e (inter-)agdo, discursos e representacdo, estilos e identificagdo.

Além da proposta de macroandlise de géneros segundo as trés dimensdes da
interagao discursiva (atividade, relagdes sociais e tecnologias de comunicagao), explorada
no Cap. 3, a ADC oferece categorias para microandlise de géneros, discursos e estilos,
realizados em significados e formas acionais/relacionais, representacionais e
identificacionais em textos. Elementos de ordens de discurso siao categorias tanto
discursivas quanto sociais, que ultrapassam a fronteira entre o lingiiistico e o nao-
lingtiistico. Por isso, a andlise de géneros, discursos, estilos (e seus respectivos
significados/formas em textos) estreita a relacdo, fundamental para a pesquisa, entre
(inter-)agao, pessoas, relagdes sociais, mundo material e textos.

Lembremos que a relagao entre os significados do discurso — acional/relacional,
representacional e identificacional, e géneros, discursos, estilos —, € dialética, ou seja, cada
qual internaliza tragos de outros, sem se reduzirem a um. Nos termos da pesquisa, por
exemplo, isso implica que o discurso particular publicitario (representagdo), polifonico por
natureza, pode ser legitimado no género anuincio de medicamento (agao/relagdo), e
inculcado em estilos de vida projetados na imagem do/a “consumidor/a de medicamento”

(identificagdao). Embora tal relacdo seja dialética, os trés elementos de ordens de discurso,
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realizados em tracos semanticos, gramaticais e lexicais dos textos, apresentam
especificidades. Por isso, como explica Fairclough (2003a: 67), tragos particulares
(vocabuldrio, relagdes semanticas, gramaticais) sdo, em principio, associados ou a géneros,
ou a discursos, ou a estilos especificos. Géneros sao realizados nos significados e formas
acionais de textos. Discursos, nos significados e formas representacionais. Estilos, por sua
vez, nos significados e formas identificacionais. Isso nao implica, insistimos com o autor,
que a “avaliacdo”, por exemplo, que em principio € associada a estilos, nao possa ter
relacdo com um género ou discurso especifico.

Nessa perspectiva, para andlise especifica de géneros e significados
acionais/relacionais, o arcabouco da ADC, inspirado na LSF, oferece categorias ligadas a
tragos de textos ou a aspectos da organizagao textual que sdo, de maneira geral, moldados
por géneros. O mesmo ocorre com discursos e estilos. Para andlise especifica de discursos
e significados representacionais, ha categorias ligadas a aspectos textuais moldados por
discursos. Da mesma forma, para andlise particular de estilos e significados
identificacionais, ha categorias relacionadas a aspectos textuais moldados por estilos. Para
esta pesquisa interessam todos os significados do discurso, e respectivos elementos de
ordens de discurso. Por isso, o arcabougo analitico, apresentado a seguir no Quadro 4.4 —
Arcabougo para andlise discursiva, abarca categorias analiticas acionais, representacionais e

identificacionais, distribuidas segundo trés esforgos retodricos principais de andncios:

Quadro 4.4 — Arcabouco para analise discursiva

Esforcos retdricos de antincios Recursos discursivos/
categorias analiticas

Macrorrelagdo semantica
Processos de transitividade e estruturas visuais

1. Chamar atengao/despertar interesse | Intergenericidade
Valor da informacgao

Intertextualidade
Interdiscursividade

2. Estimular desejo/criar convicgao Avaliagao
Metafora

Tipos de troca
3. Incitar a agdo Fungdes discursivas
Modos oracionais

Contato visual
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O levantamento de categorias associadas aos esfor¢os retoricos foi realizado com
base em andlises iniciais do corpus principal. Elas sao tanto categorias de andlise quanto
potenciais recursos orientados para propdsitos retoricos especificos. Como discutimos na
subsecao 3.3.4, embora muitas pesquisas sobre “antincios” tenham explorado a estrutura
genérica “imagem/foto, texto verbal, slogan, assinatura”, este género, ao menos no que
toca ao antincio de medicamento, tende a subverter essa regularidade. Por isso, optamos
pelo conceito, inspirado em Miller (1994) e Swales (1990), de “macroorganizacao retdrica”.
Por ele, entendemos a macroorganizagao dos antincios segundo os principais propdsitos
da atividade publicitaria, quais sejam, (1) chamar atencdo e despertar interesse, (2) estimular
desejo e criar convicgdo, e (3) incitar a agdo.

Esses propositos centrais, distribuidos de maneira nao-seqiiencial e ndo-obrigatoria
em textos, sao vistos, aqui, em termos dos trés “esforcos retdricos” principais de antncios.
Nao sao blocos de informagao seqiienciais e obrigatdrios, mas esfor¢os retdricos
particulares, com propositos pontuais, que servem aos propositos globais do género. Isso
significa que cada esfor¢o retorico possui fungdes especificas e recursos lingiiistico-
discursivos capazes de desempenhd-las. O que, entretanto, ndo implica que todo texto
publicitario, de maneira previsivel e linear, chame a atencao do leitor, desperte seu
interesse, estimule o desejo, crie convic¢do e, por fim, leve-o a comprar/consumir o
bem/servigo anunciado. Peritos da publicidade tém demonstrado preocupagdo crescente
com o funcionamento da propaganda na perspectiva da recepcao textual, porque, como
observam, “o0s consumidores estao se tornando cada vez mais conscientes e alfabetizados
em publicidade” (SAMPAIO, 2003: 233; RAINEY, 2006: 17).

No arcabougo, fruto do didlogo entre NR e ADC, as categorias de andlise sdo
correlacionadas a esforgos retdricos particulares. As analises iniciais do corpus apontaram
recursos/categorias que, em principio, associam-se a cada um dos trés esforgos retdricos
de anuncios - (1) chamar atengao e despertar interesse, (2) estimular desejo e criar
convicgao, e (3) incitar a acdo. Nas trés subsegOes seguintes, apresento os propositos
implicados em cada um dos esforgos retdricos e os respectivos recursos potenciais.

Cabe observar que, naturalmente, o arcabougo apenas norteia a analise. Nao se
aplica de maneira uniforme ao corpus, nao esgota as possibilidades de recursos retdricos,

nem mesmo serve de instrumento para exaurir os textos. O objetivo da analise textual é
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investigar conexoOes, em termos de causa e efeito, entre aspectos discursivos e nao-
discursivos do problema de pesquisa, de forma a complementar a macroanalise social.
Além de explorar o género “antincio de medicamento”, almeja-se investigar os discursos
particulares que nele circulam e seus possiveis investimentos ideoldgicos na instauracao e
sustentacao da identidade do “consumidor de medicamento”. Por fim, ainda cabe
ressalvar que a andlise de cada texto ¢ acompanhada de interpretacao de dados
quantitativos sobre praticas de leitura. De acordo com o objetivo 3 da pesquisa (cf. se¢ao
4.3), pela andlise desses dados objetiva-se investigar o potencial ideoldgico de convengoes

lingiiistico-discursivas de antincios, do ponto de vista da recepcao.

4.5.2.1 Categorias de andlise ligadas ao esforco retdrico de chamar atengdo/despertar
interesse

As andlises iniciais apontaram quatro recursos/categorias gerais, ligados, em
principio, com o propdsito de chamar a atengao do leitor/consumidor potencial e
despertar seu interesse. Sao eles: (1) macrorrelacdes semanticas; (2) processos de
transitividade, em textos verbais, e estruturas visuais, em textos imagéticos; (3)
intergenericidade; (4) valor da informacao.

A organizacdo do texto publicitdrio centra-se na narratividade, entendida como a
transformacado situada entre dois estados sucessivos e diferentes. A despeito de, como
ensina Greimas (1966), todo texto comportar uma narrativa minima (um estado inicial,
uma transformacdo e um estado final), nesse tipo de texto a transformacao entre dois
estados € central. Como Charaudeau (1983: 122) observa, “a estrutura fundamental do
discurso publicitario € narrativa, pois nele se incita uma situagdao de busca a fim de
satisfazer a necessidades ou desejos”. O texto publicitario, ainda segundo o autor, pde em
cena um sujeito em situagdo de caréncia — com o qual o consumidor potencial deve se
identificar — levado a buscar um resultado para o seu problema. O produto/servigo
divulgado e suas qualidades propdem ao sujeito o que ele almeja, a resolugao do seu
problema.

Hall (2007: 158) confirma que a criagao de “tensdes narrativas” ¢ uma das técnicas

mais utilizadas na publicidade. Segundo o autor, as tensdes narrativas — conhecidas
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também como “complicacao” e “performance”, por exemplo — podem instigar “sensagdes
de desequilibrio ou de alteracdo” nos consumidores potenciais. Acredita-se que, uma vez
criado tal desconforto, seja uma necessidade, insatisfagdo, ou desejo, ampliam-se as
possibilidades de o consumidor buscar recuperar a sensacao de equilibrio mediante a
compra/consumo do bem/servi¢o anunciado. Por exemplo, “a sensa¢do de extremo mal-
estar aumentara a possibilidade de vender medicamentos contra dor; a preocupagao com
atrativos fisicos contribuird para vender cosméticos”, e assim por diante. Por isso,
anuncios publicitdrios apresentam, de maneira tipificada, uma transformacgdo situada
entre um estado inicial de desequilibrio e um estado final de equilibrio, este que pode ser
apenas sugerido. No corpus, como apontaram as andlises iniciais, essa transformagao
tende a ser construida sobre a relagao semantica global “problema-solucao”.

Relagdes semanticas tanto locais, entre periodos e oragdes, quanto globais
(macrorrelagf)es), entre trechos de textos ou em textos Completos, constituem um traco
textual particular em principio associado a géneros. O padrdao de macrorrelagao
semantica em textos, que interessa aqui, depende do género. Por isso, trata-se de uma
categoria acional. Textos publicitarios, segundo Fairclough (2003a) e Hoey (2001), sao
construidos de maneira geral sobre o padrao “problema-solugao”, o que converge com
Charaudeau (1983) e Hall (2007). O “problema” sao as necessidades/desejos atribuidos ao
consumidor potencial, a “solu¢do” é o produto/servigo anunciado. Nao apenas a relagio
semdntica entre as partes do texto mas também a selecdo lexical sinaliza o tipo de relagao
semantica global do texto. O padrao problema-solu¢do, de acordo Hoey (2001), é
sinalizado por palavras como “problema”, “perigo”, “mudanga”, “prevencao”,
“melhoria”, e cognatas. No caso dos textos mais visuais, as imagens sinalizam esse
padrdao. A investigacdo da macrorrelagdo semantica nos textos, vista como recurso
potencial para chamar atengdo/despertar interesse do leitor, permitirda mapear e
interpretar esse padrdo, caracteristico do género anuncio, em textos promocionais
explicitos e implicitos.

A narratividade do texto publicitario implica, também, a organiza¢ao de uma fdbula,
explicita ou implicita. Como define Bal (1997: 5), uma fdbula constitui “uma série de
eventos ldgica e cronologicamente relatados, que sdao causados ou vividos por atores”. Os

atores da fabula, ou actantes, ainda segundo a pesquisadora, dividem-se em trés classes em
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funcao das relagdes bindrias que estabelecem entre si: sujeito/objeto, opositor/adjuvante,
doador/receptor. Essas relagdes correspondem a trés padrdes que se encontram em
narrativas: o desejo ou a busca, relacionado com o par sujeito/objeto; o apoio ou obstaculo,
relacionado com adjuvante/opositor; a comunicacdo, relacionada com o par
doador/receptor.

De maneira resumida, na fabula ha um sujeito que compete por algum objeto, de que
necessita ou deseja. Contra seus esforgos, atua o opositor, mas o sujeito conta com a ajuda
do adjuvante. O doador é o responsavel por permitir que o sujeito alcance o objeto, e torne-
se o receptor®?. Fundamentados em Greimas (1966), Vestergaard & Schroder (1994)
analisaram os papéis de trés personagens centrais de anuncios (anunciante, produto e
consumidor potencial), segundo essas trés classes de atores, ou actantes, a fim de explorar
sentidos e valores associados a eles. Aqui, faremos algo semelhante, mas langaremos mao
da teoria dos processos de transitividade (HALLIDAY, 1985, HALLIDAY &
MATTHIESSEN, 2004). Analisaremos a representagao de cada actante, materializado em
personagens concretos, nas historias mais ou menos explicitas de textos publicitarios.

Como Silva (2007) explica, a fungao ideacional da linguagem, relacionada a
maneiras como experienciamos e representamos o mundo, associa-se ao sistema
lexicogramatical da transitividade. Nesse sistema, selecionamos processos (grupos verbais)
materiais, comportamentais, mentais, verbais, relacionais e existenciais, que sao
associados a diferentes papéis de participantes (grupos nominais) em diferentes
circunstincias (grupos adverbiais). De acordo com Halliday & Matthiessen (2004: 172), os
processos principais sao os materiais, pelos quais se representam agdes, eventos; 0s
mentais, que representam percepgdes, emogOes; e os relacionais, que identificam,
caracterizam participantes. Os secunddarios, que se encontram nas fronteiras entre os
principais, sdo os comportamentais, que representam comportamentos humanos; os
verbais, que representam ag¢des de dizer, pronunciamentos, e, por fim, os existenciais, que
representam o que existe.

Pela andlise das sele¢des particulares de processos de transitividade em textos,
podemos investigar as maneiras como o locutor representa aspectos do mundo. Nos

termos de Cunha & Souza (2007: 54), as escolhas no sistema de transitividade “permitem

4 Esse “modelo actancial de analise de publicidades” é bastante explorado em trabalhos de Semidtica e
Comunicacao, a exemplo de Baruffaldi (2006) e Santarelli (2006).
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analisar quem faz o qué, a quem e em que circunstancias”. Embora seja, em principio, um
trago textual associado a discursos, sendo, portanto, uma categoria representacional,
maneiras particulares de representar aspectos do mundo podem ser associadas a géneros
especificos. No caso dos anuncios, por exemplo, o consumidor potencial tende a
materializar o papel do “sujeito” e a mercadoria, por sua vez, concretiza o papel do
“doador”. O primeiro, por ser aquele que se envolve numa busca, costuma figurar como
participante “ator” de processos materiais. O segundo, que desempenha o papel mais
valorizado, por ser quem leva o objeto de desejo/necessidade ao sujeito, tende a figurar
como participante “portador” de processos relacionais atributivos. Nesse passo, a
investigacao de processos de transitividade auxiliara a andlise das histdrias caracteristicas
de anuincios, em termos das trés classes de atores — sujeito/objeto, opositor/adjuvante,
doador/receptor —, e suas relagdes. Assim sera possivel tanto explorar valores e sentidos
ideoldgicos dos papéis atribuidos aos atores concretos em textos promocionais mais
explicitos, assim como identificar histérias caracteristicas de antincios em textos
promocionais menos explicitos.

Informados na LSF, Kress & van Leeuwen (1996, 2001) propdem uma abordagem
tedrico-metodoldgica para andlise critica de textos multimodais, que conjugam diversos
modos de linguagem. Na “gramadtica da linguagem visual”, que descreve os modos
culturalmente definidos como imagens se articulam em composi¢Oes visuais, as imagens
sao concebidas em termos das mesmas macrofungdes da linguagem verbal, quais sejam,
ideacional, interpessoal e textual. A exemplo da linguagem verbal, as imagens atuam
como forma de representagao, como troca de experiéncia e como mensagem. Entretanto, o
que na linguagem verbal € realizado, por exemplo, por diferentes classes e estruturas
semanticas, na linguagem visual realiza-se por diferentes cores, estruturas
composicionais. Interessa, aqui, a possibilidade de se analisar a transitividade visual, ou
as estruturas visuais, que envolvem processos e participantes, dos textos essencialmente
imagéticos do corpus.

Na gramatica de Kress & van Leeuwen (1996), o design visual como representagao
pode ser analisado segundo dois tipos de estrutura: narrativa e conceitual. Estruturas
visuais que representam agdes, eventos, processos de mudanga, arranjos espaciais

transitorios sao narrativas. O que caracteriza uma estrutura como narrativa ¢ a presenca
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de um vetor, uma linha imagindria, formada por corpos, bragos, linha do olhar,
instrumentos em acdo, dentre outros, que sugere agdes, eventos. O tipo de vetor, a
quantidade e os tipos de participantes envolvidos definem os processos narrativos como:
processos de acao, processos reacionais, processos verbais, processos mentais e processos
de conversao. Nas estruturas conceituais, por seu turno, participantes ndo desempenham
agOes, mas sao representados em termos de classe, significagao, estrutura, ou seja, de seus
tracos e caracteristicas essenciais. O modo como os participantes se articulam no texto
visual da origem a trés tipos de estruturas conceituais: classificatdrias, analiticas e
simbolicas. Maiores detalhes sobre as estruturas visuais sao apresentados nos Cap. 5 e 6.

A identificacdo de estruturas narrativas visuais no corpus permitird a analise das
fabulas caracteristicas de antncios, mas representadas por imagens. O reconhecimento de
estruturas conceituais, por sua vez, facultara a interpretacao das significagdes e simbolos
atribuidos aos participantes. E desnecessario lembrar, aqui, a importancia das imagens
nos anuncios, sobretudo como recursos para chamar atencdo/despertar interesse e
associar icones, simbolos, logotipos, cores, a marcas/produtos.

A intergenericidade pode ser vista como recurso para chamar atengao/despertar
interesse em anuncios, e como categoria analitica acional, embora ndo conste em
Fairclough (2003a). Por ela, entende-se “o aspecto da hibridiza¢do ou mescla de géneros
em que um género assume a funcdo de outro”, o que resulta na “subversao do modelo
global genérico” (MARCUSCHI, 2005: 31). Trata-se de uma configuragao hibrida, em que
um género preserva sua forma, mas assume a fun¢ao de outro. Essa mescla de formas e
fungdes, para Marcuschi (2005), ndo oferece dificuldades interpretativas, “ja que o
predominio da funcdo supera a forma na determinagao do género”. Essa categoria tera
validade na investigacdo do potencial ideologico de subversdes de modelos globais de
géneros, sobretudo do ponto de vista da recep¢ao. Da mesma forma, podemos verificar o
quao declarada é essa hibridiza¢ao nos textos.

A ultima categoria utilizada na andlise do esfor¢o retérico de chamar
atencao/despertar interesse explora o indispensavel papel das imagens em antncios. De
acordo com a proposta de Kress & van Leeuwen (1996), comentada acima, a macrofungao
textual do design visual, como mensagem, pode ser investigada segundo o valor da

informacao. Aqui, esta categoria também pode ser considerada do tipo acional, dado que
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o significado acional carrega tragos da macrofuncao textual, ao lado da relacional. O valor
da informacdo diz respeito a localizagdo dos elementos visuais nas diversas zonas da
composigao imagética — esquerda e direita, superior e inferior, centro e margem -, que
lhes confere valores de informacao especificos.

A localizagao da informagdo a direita ou a esquerda, na leitura ocidental, tem
valores distintos de significacdo. Os elementos posicionados a esquerda sao representados
como “dado”, isto é, como informacao ja conhecida pelo leitor. Equivale ao “rema” da
linguagem verbal. Os elementos posicionados a direita, por seu turno, sao representados
como “novo”, o que nao é conhecido pelo leitor e para o qual se deve dar mais atencao.
Corresponde ao “tema” da linguagem verbal. Da mesma forma, a localizagdo na parte
superior da composigao visual confere o valor de informagao “ideal”, aquilo a que se
aspira. Por outro lado, a localizagao na parte inferior confere o valor de informacao “real”,
aquilo que ha de mais concreto, realista. Por fim, a disposi¢ao dos elementos visuais no
“centro” confere a eles a condicao de “nucleo da informagao”, ao qual os demais

elementos, posicionados a “margem”, estao sujeitados.

4.5.2.2 Categorias de andlise relacionadas ao esforco retérico de estimular desejo/criar
convicgao

As andlises iniciais também apontaram quatro recursos/categorias gerais, ligados,
em principio, com o proposito de estimular desejo/criar convicgao no leitor. Sao eles: (1)
intertextualidade; (2) interdiscursividade; (3) avaliacao; (4) metafora.

Intertextualidade, conceito proveniente das discussdes de Bakhtin (1997), diz
respeito a “propriedade que tém os textos de ser cheios de fragmentos de outros textos”
(FAIRCLOUGH, 2001: 114). Em textos especificos, a auséncia, a presenga, assim como a
natureza da articulagao desses outros textos, que constituem “vozes particulares”,
permitem explorar praticas discursivas existentes na sociedade e a relagao entre elas. De
acordo com Fairclough (2001: 29), a presenca de uma voz especifica, articulada de maneira
também especifica, em vez de outras, sinaliza o posicionamento do texto em lutas

hegemonicas.
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Constitui, em principio, uma categoria analitica acional, pois ¢ um trago textual
moldado por géneros. Géneros especificos articulam vozes de maneiras especificas. A
articulagdo dessas vozes, que podem ser, por exemplo, explicitamente delimitadas na
representacao por discurso direto; mescladas, por discurso indireto; assimiladas, em
pressuposi¢coes; ou ainda ecoadas ironicamente, tende a ser disciplinadora ou
transformadora em relagao a lutas de poder. A andlise do aspecto intertextual de textos,
segundo Fairclough (2003a: 41), deve ser orientada pela observagao da abertura ou do
fechamento da diferenga, isto é, dos variados graus de dialogicidade com as vozes
recontextualizadas. A representacao em discurso direto, por exemplo, tende a abertura da
diferenga entre a voz do locutor e voz representada, ao passo que a pressuposi¢ao
costuma anular diferencas entre a voz do locutor e a voz recontextualizada.

Assim como a intertextualidade, a pressuposicao conecta um texto a outros textos.
No entanto, ao contrario da primeira, a pressuposi¢ao nao € explicitamente atribuida a
vozes ou textos especificos, o que sugere alto grau de engajamento do locutor com o que
enuncia. Fairclough (2001: 155) define pressuposi¢dbes como “proposi¢oes tomadas pelo
produtor do texto como ja estabelecidas ou ‘dadas’”, que podem ser engatilhadas por
diversos recursos lingiiisticos. Essas proposi¢oes sao incluidas por Ducrot (1977: 32) na
categoria de implicitos nao-discursivos, ou seja, implicitos que decorrem necessariamente
do sentido acionado por marcadores lingtiisticos, que podem ser sentengas clivadas,
verbos factivos, artigos definidos, e outros. Como, de acordo com Fairclough (2003a: 47),
“apontam para o consenso, normalizagao e aceita¢dao, suprimindo diferengas de poder”,
pressuposi¢gdes constituem um aspecto relevante do potencial ideologico da
intertextualidade. No corpus, é de notavel importancia a articulagao de vozes, a exemplo
da voz médica, que se prestam a legitimar, de maneira disciplinadora, os interesses
particulares do complexo médico-industrial. A analise dessa categoria permitira explorar
o papel da intertextualidade como recurso para estimular desejo e, sobretudo, para
convencer o leitor sobre supostos beneficios do consumo de medicamentos.

Se, para a pesquisa, o aspecto de interesse da intertextualidade € a articulagdo de
vozes, no caso da interdiscursividade é a articulacio de discursos. Embora a
interdiscursividade corresponda a hibridiza¢des ndao sé de discursos, mas também de

géneros e estilos, importa, aqui, a articulagdo desse primeiro elemento em textos
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especificos do corpus. E uma categoria que permite explorar a presenga/auséncia de
discursos particulares, articulados de maneiras especificas, como parte de lutas
hegemonicas, mas também como recurso para estimular desejo/criar convicgdo no leitor.
Constitui um traco moldado por discursos particulares, ligados a campos sociais,
interesses e projetos particulares, por isso trata-se de um aspecto representacional.
Discursos particulares, como o cientifico, podem ser identificados pelo vocabuldrio ou
selecdo lexical, uma vez que “lexicalizam” o mundo de maneiras particulares.

A avaliacdo, uma categoria em principio identificacional, moldada por estilos,
corresponde a apreciagdes ou perspectivas do locutor, mais ou menos explicitas, sobre
aspectos do mundo, sobre o que considera bom ou ruim, ou o que deseja ou nao, e assim
por diante (FAIRCLOUGH, 2003a: 172)#. Como maneira particular de se posicionar
diante de aspectos do mundo, avaliagdes sdao sempre parciais, subjetivas, e, por isso,
ligadas a processos de identificagdo particulares. Caso tais processos envolvam
posicionamentos ideoldgicos, podem atuar em favor de projetos de dominagao. Sao
significados identificacionais que podem ser materializados em tragos textuais como
afirmacgOes avaliativas, afirma¢des com modalidades dednticas, avaliacbes afetivas e
presungoes valorativas.

Em afirmacgdes avaliativas, o elemento avaliativo pode ser mais explicito, como um
atributo, em processos relacionais atributivos; um verbo, em processos materiais e verbais;
um advérbio avaliativo, um sinal de exclamagao. Ou pode, ainda, ser menos explicito e
estar apenas pressuposto, isto €, inserido em frases e nao afirmados. Afirmagdes com
modalidades deonticas, por sua vez, podem avaliar aspectos do mundo em termos de
obrigatoriedade/necessidade. AvaliagOes afetivas, um terceiro tipo de avaliacao explicita,
sdo afirmagdes com processos mentais afetivos, que envolvem eventos psicoldgicos, como
reflexdes, sentimentos e percepgdes (HALLIDAY, 1985: 106). Por fim, as presungoes
valorativas correspondem ao tipo de avaliagdo mais implicito, sem marcadores
transparentes, como ocorre em “a vitamina C ajuda a controlar os radicais livres”.

Essa categoria é de notavel importancia para a pesquisa porque, como se sabe,

anuncios sobrevalorizam os produtos/servicos promovidos como forma de estimular

4 Aqui, ndo faremos distingao entre tipos de avaliag¢do. Sobre o assunto, cf. MARTIN, J. R. & WHITE, P. R. R.
The language of evaluation: appraisal in English. London: Palgrave MacMillan (2005).
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desejo/criar convic¢ao no leitor, e, assim, contribuir para a formacao de seu mercado
consumidor. Nos textos essencialmente visuais do corpus, os significados/formas
identificacionais serdo pesquisados em “metaforas”.

A metafora também é, em principio, um trago identificacional de textos, moldado
por estilos particulares. Segundo Lakoff & Johnson (2002), a esséncia da metafora é
“compreender uma coisa em termos de outra”. Como os autores observam, nosso sistema
conceptual é metaférico por natureza, isto ¢, sempre compreendemos aspectos
particulares do mundo, de acordo com nossa experiéncia fisica e cultural, em termos de
outros aspectos, estabelecendo correlagdes. Os conceitos metaféricos que estruturam
nossos pensamentos, ainda segundo os autores, também estruturam nossa percepgao,
nosso comportamento, nossas relagdes e, acrescentemos, nossa identidade pessoal e social
(RAMALHO, 2007c). As metaforas moldam significados identificacionais em textos, pois,
ao seleciona-las num universo de outras possibilidades, o locutor compreende sua
realidade e a identifica de maneira particular, ainda que orientada por aspectos culturais.
Ocorre, entao, como Fairclough (2001: 241) observa, que “todos os tipos de metéafora
necessariamente realcam ou encobrem certos aspectos do que se representa”.

Lakoff & Johnson (2002: 50) destacam trés grandes tipos de metaforas. As metdforas
conceptuais, pelas quais compreendemos aspectos de um conceito em termos de outro,
como em “comprei sua idéia”; as metiforas orientacionais, pelas quais organizamos
conceitos em relacdo a uma orientagao espacial, a exemplo de “o empresario chegou ao
topo da carreira”, e, por fim, as metdforas ontolégicas, em que compreendemos nossas
experiéncias em termos de entidades, objetos e substancias, como em “a inflagao derrubou
o pais”. O uso figurativo da linguagem em geral, ou “tropos”, sao reconhecidos recursos
retoricos da publicidade para estimular desejo/criar convic¢ao no leitor.

Como Eco (1997) salientou, os cddigos publicitarios funcionam num duplo registro:
verbal e visual. Equivalentes visuais dos tropos verbais fazem parte das convengoes
retdricas da comunica¢do publicitaria. Sdo de fundamental importancia para ancorar
tropos verbais ou, mesmo isolados, para sugerir relagdes de aproximagao, contigiiidade.
Por exemplo, antincios de medicamento que apresentam fotos de “celebridades” ao lado
do produto farmacéutico sugerem relacdo metaférica por aproximagao entre as duas

entidades, em que a primeira atua como argumento de autoridade da segunda. A imagem



153

da fama, do sucesso, da riqueza é associada ao consumo daquele produto. Da mesma
forma, sugerem relacdes metonimicas de “parte pelo todo”. A figura da celebridade
(parte) é apresentada como representante de sua classe, espécie, categoria, ou seja, de
todas as mulheres (todo), as quais, supostamente, também podem ser, ou viver como,
uma celebridade. Assim sendo, a categoria das metaforas, ou dos tropos verbais e visuais
em geral, sera importante para investigar a linguagem figurada em antincios nao s6 como
forma/significado identificacional e recurso para estimular desejo/criar convic¢gdo no
leitor, mas também, na esteira de Thompson (2002a), como estratégia simbolica para

dissimular relagdes de dominacao.

4.5.2.3 Categorias de andlise associadas ao esforco retorico de incitar a agio

Além de todos os recursos anteriores, para cumprir o propdsito maior de incitar o
leitor a acdo de consumir ou comprar o produto/servi¢o, antincios tendem a explorar
outros quatro recursos/categorias gerais. Sao eles: (1) tipos de troca; (2) fungbes
discursivas; (3) modos oracionais; (4) contato visual.

Tipos de troca em interacdes, bem como suas fungdes discursivas e modos
oracionais especificos, sao tragos textuais moldados por géneros. Para a LSF, escolhas
relacionadas a sentenga como troca ou ato de fala siao realizadas no sistema
lexicogramatical de “modo/modalidade”, associado a macrofun¢dao interpessoal da
linguagem (HALLIDAY, 1985, HALLIDAY & MATTHIESSEN, 2004; EGGINS, 2004).

Como na ADC (cf. subsegao 3.2.3), a multifuncionalidade da linguagem ¢ repensada
em termos dos principais significados do discurso, o aspecto da macrofungao interpessoal
referente as relagdes sociais estabelecidas pela linguagem ¢ incorporado no significado
acional. Por esse motivo, as trés categorias supramencionadas sao acionais, em principio.
Diferentes géneros estabelecem diferentes relagdes sociais entre os interactantes, e isso se
deve, em parte, ao tipo de troca envolvido na interagdo. Segundo Fairclough (2003a),
apoiado na LSF, a interagao se estabelece por meio de trocas de dois tipos principais: troca
de conhecimento e troca de atividade. A primeira, que corresponde a troca de informagao
de Halliday (1985), € freqiientemente orientada para uma agao textual, para declarar algo,

responder a perguntas. A segunda, por sua vez, que corresponde a troca de bens e
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servigos de Halliday (1985), é orientada para agdes nao-textuais, ou seja, para fazer algo,
solicitar que algo seja feito. Os tipos de troca determinam distintas fung¢des discursivas

primarias, que se relacionam a diferentes modos oracionais, conforme ilustra o Quadro 4.5

— Tipos de troca, fungoes discursivas e modos oracionais:

Quadro 4.5 - Tipos de troca, fun¢des discursivas e modos oracionais

. Tl.po.s . Pa.pel.s Fungoes discursivas Modo oracional Modo oracional
principais de | principais da primarias Tipico nao-tipico
troca troca
Troca de Dar Afirmacao Declarativo -
conhecimento Ex.”Ele sofre de
(informacao) enxaqueca.”
Interrogativo Declarativo
Demandar Pergunta Ex.”O que vocé modulado
sente?” Ex.”Vocé tem dores
de cabeca?”
Dar Oferta Interrogativo Imperativo
Troca de modulado declarativo
atividade Ex.”Vocé quer um Ex.“Leve um
(bens e comprimido?” comprimido.”
servicos) “Aqui esta seu
Demandar Ordem comprimido.”
Imperativo
Ex.”Dé-me um Interrogativo
comprimido.” modulado
Ex.”Vocé pode me
receitar um
medicamento?”
Declarativo
Ex.”Eu quero um
comprimido.”

Baseado em Halliday & Mathiessen (2004), Eggins (2004), e Fairclough (2003a).

O Quadro 4.5 apresenta dois tipos principais de troca: troca de conhecimento, ou de
informacdo; e troca de atividade, ou de bens e servicos. Quatro fungdes discursivas
primarias e gerais, quais sejam, afirmagdo, pergunta, oferta e ordem, associam-se,
respectivamente, aos papéis principais da troca: dar informacao, demandar informacao,
dar bens e servigos, e demandar bens e servicos. Essas fungdes discursivas relacionam-se,
de maneiras complexas e apenas tendenciais, a modos oracionais e tipos de sentenca

especificos. Trocas de conhecimento/informacao tém “afirmagbes” e “perguntas” como
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fungbes discursivas primadrias. Afirmagdes sao realizadas tipicamente em sentengas
declarativas. Perguntas, por sua vez, sao tipicamente realizadas em sentengas
interrogativas, mas também podem se manifestar, de modo nao-tipico, no modo
declarativo modulado. Por outro lado, trocas de atividade tém “ofertas” e “demandas”
como fungdes discursivas primadrias. Ofertas sao realizadas tipicamente no modo
interrogativo modulado, mas podem igualmente ser realizadas em sentencas imperativas
declarativas. Ordens sao feitas, de maneira tipica explicita, no modo imperativo, mas
demandas de bens e servigos também podem ser feitas em sentengas interrogativas
moduladas e declarativas.

Como se vé, a relagdo entre as fungdes discursivas e os possiveis modos oracionais
nao é, como alerta Fairclough (2003a: 117), “uma questao de simples correspondéncia”. A
analise dos tipos de troca em geral, e ndo s6 no que concerne a fung¢des discursivas e
modos oracionais, deve considerar fatores contextuais e sociais. A respeito, um ponto
importante para a pesquisa € o uso metafdrico dos tipos de troca e fungoes discursivas, o
que Halliday (1985) conceitua como “metaforas interpessoais de modo”. Antncios menos
explicitos tendem a ser organizados, metaforicamente, como troca de conhecimento,
supostamente orientados para a compreensdo, nos termos de Habermas (2002). No
entanto, simulam troca de conhecimento, como se fossem orientados para informar, com o
propdsito estratégico final de desencadear agdes. De particular relevancia ideoldgica, os
tipos de troca, fung¢oes discursivas e modos oracionais sao tanto importantes categorias de
analise quanto valiosos recursos para se incitarem ag¢des em textos, quer de maneira
congruente e explicita ou metaforica e implicita.

Na gramatica de Kress & van Leeuwen (1996: 119), o design visual como troca de
experiéncia, de acordo com a macrofungao interpessoal da linguagem, pode ser analisado
segundo a categoria contato visual, dentre outras. Associadas a textos verbais ou
sozinhas, imagens podem sugerir demandas em trocas de atividade, ou ofertas em trocas
de conhecimento/informacao. Como explicam os autores, na comunicagao visual o tipo de
interagao depende da natureza do contato visual estabelecido entre os participantes
representados, isto €, pessoas, lugares, e coisas, que sdao o assunto da comunicacdo, e os

participantes interativos, que participam da comunicagao, ou seja, “quem fala e ouve ou
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escreve e l¢, produz as imagens ou as vé”, o que inclui os leitores, ou viewers (KRESS &
van LEEUWEN, 1996: 46, 122).

Nos casos em que participantes representados olham diretamente para o leitor,
vetores formados pela linha dos olhos conectam os primeiros com o leitor (viewer),
participante interativo. Nessa configuragao visual, o participante representado, de quem o
vetor (linha do olhar) emana, dirige-se ao participante interativo e demanda algo dele.
Nos termos dos autores, “demanda que o leitor entre em algum tipo de relagdo imagindria
com ele”. A troca estabelecida, neste caso, é de atividade. Por outro lado, nas
configuragdes visuais em que o objeto do olhar nao é o leitor, mas, sim, o participante
representado, que é observado pelo viewer, ndo ha contato direto entre os participantes
representados e interativos. A troca é de conhecimento, por meio de ofertas, em que os
participantes representados figuram como itens de informacao, objetos de contemplagao.

Nos Cap. 5 e 6, a seguir, recorremos a essas categorias gerais para investigar o corpus

principal.



CAPITULO 5 - Da propaganda de medicamentos tradicional a
moderna

W o Cap. 5, analisamos os textos do corpus principal que compreendem o intervalo
de tempo 1920-1970. Sao publicidades mais ou menos explicitas que
exemplificam o tipo de promocdo de medicamentos praticado no Brasil nos periodos
designados “tradigao” e “modernidade”. Embora, como descrevemos no Cap. 4, a
perspectiva da pesquisa seja sincronica, a andlise apresentada neste capitulo permite uma
aproximagao comparativa entre os textos promocionais produzidos até a década de 1970 e
aqueles elaborados sob pressao do controle sanitario, de 2002 a 2006, analisados no Cap. 6.
Também de acordo com o Cap. 4, reiteramos que a andlise discursiva baseia-se em
categorias acionais, representacionais e identificacionais, distribuidas segundo trés
esforgos retdricos principais de textos publicitarios, incluindo os antincios. Essa analise, de
cunho discursivo, visa subsidiar a macroandlise social da promogao comercial de
medicamentos como problema sociodiscursivo. Para tanto, o arcabougo oferece
ferramentas para investigar potenciais propdsitos promocionais e sentidos ideoldgicos no
corpus, como forma de mapear conexdes entre discurso e outros momentos (nao-
discursivos) implicados no problema.

Neste capitulo, a andlise discursiva estd organizada em trés se¢des, correspondentes
ao total de 3 textos selecionados para representar o periodo 1920-1970. Cada segao, que
apresenta a anadlise de um unico texto do corpus, divide-se em quatro subsecdes. Na
primeira, apresentamos o texto e exploramos categorias de andlise ligadas ao esforco
retdrico 1 (chamar atengao/despertar interesse). Na segunda, investigamos categorias do
esforgo retérico 2 (despertar desejo/criar convic¢ao). Na terceira, categorias analiticas
ligadas ao esforgo retdrico 3 (induzir a agdo). Na quarta subsegao, por fim, apresentamos e

interpretamos os dados quantitativos sobre as praticas de leitura pesquisadas. O objetivo
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dessa ultima parte é refletir sobre investimentos ideoldgicos da articulacao de convengdes

discursivas nos textos, do ponto de vista da recepgao.

5.1 Texto 5.1 - “Facto ignorado” (1927)

O Texto 5.1, “Facto ignorado”, apresentado a seguir, foi publicado originalmente no
jornal O Estado de S. Paulo em 1927, e reproduzido no livro Reclames da Bayer: 1911-1942,

do qual o coletamos:

Texto 5.1 — “Facto ignorado” (1927)

O Estado de 8. Paulo - 12/1927

Fonte: Bayer (2005: 73).

De acordo com o que discutimos no Cap. 1, as propagandas de medicamento sao
pioneiras no Brasil, a ponto de serem consideradas fundadoras da histdria da propaganda

brasileira (ABREU, 2007; TEMPORAO, 1987; VOLPI, 2007). Embora o Texto 5.1 tenha
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sobrevivido até os dias atuais, chegou até aqui como um simples recorte de jornal. Por
isso, podemos s6 supor que se tratava de um pequeno texto que dividia espaco com
outros numa pagina do jornal. Mesmo assim, o simples conhecimento do suporte, isto &,
do “locus fisico ou virtual com formato especifico que serve de base ou ambiente de
fixagdo do género materializado como texto”, na defini¢ao de Marcuschi (mimeo: 13), ja
nos auxilia. Interessante notar que, embora se apresente na forma de noticia — o que o
suporte, o titulo, o “fato noticioso” nos permitem afirmar —, o texto foi reproduzido no
livro da Bayer (2005: 73) como um de seus “reclames”. E, portanto, reconhecido pelo
anunciante como uma peca publicitaria.

Na sistematizagao dos dados (cf.secao 4.4), o Texto 5.1 integrou a categoria geral
“publicidade oculta”, relativa a textos que omitem ou dissimulam o carater publicitario. O
termo que designa a categoria foi utilizado na CP 84, em 2005, para fazer referéncia a
textos, produzidos na vigéncia do controle sanitdrio, que ocultavam o propodsito
promocional. Como se trata, também, do tipo de “produto jornalistico-publicitario” que,
segundo Marshall (2003), constitui uma marca do jornalismo praticado na modernidade

tardia, sustentamos que a finalidade do hibridismo do Texto 5.1, de 1927, seja outra.

Buscaremos na analise discursiva, a seguir, explicacao para tal finalidade.

5.1.1 Atracao pelo elemento-surpresa

O Texto 5.1 é organizado sobre a macrorrelagdo semantica “problema-solu¢ao”, uma
das “féormulas publicitarias consagradas”, em convergéncia com Charaudeau (1983),
Fairclough (2003a), Hoey (2001), Sampaio (2003: 41), dentre outros*. Em anuncios, o
“problema” relaciona-se a necessidades/desejos atribuidos ao consumidor potencial, ao
passo que a “solucao” corresponde ao produto/servico anunciado. Na macroestrutura do
Texto 5.1, nota-se que o segundo pardgrafo apresenta o “problema”, ao passo que o

terceiro oferece a “solugao”, conforme ilustram os Exemplos (5.1) e (5.2):

# Exemplos de outras férmulas retéricas da publicidade, também apontadas por Sampaio (2003: 44-45), sao
“aproveitamento de oportunidade”, “auto-indulgéncia”, “obsolescéncia do concorrente ou da mercadoria”,
“memorizacdo”, entre outras. As analises apontaram a férmula “solugao de problema” como predominante

no corpus de pesquisa.
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Exemplo (5.1)%

Em outras pessoas [que sofrem de prisao de ventre] surte o mesmo effeito o uso de coalhadas ou de
bebidas fermentadas gazosas, ou entdo figos, uvas, ameixas, tomates, caldo de cana, mel,
tamarindo, etc.; em outras, ainda, s6 uma medicacdo que actue sobre o intestino grosso, é capaz
dessa funcgao regularisadora.

Exemplo (5.2)

De todos os medicamentos existentes, nenhum é tao vantajoso como os comprimidos Bayer de
Isticina, os quaes agem, ndo s6 como laxante, mas, principalmente, como reeducadores dos
intestinos, de modo que, no fim de certo tempo, o individuo nao precisara mais usal-o.

No Exemplo (5.1), o “problema” apresentado é a prisao de ventre que, em certos
consumidores potenciais, ndo pode ser tratada a base de produtos naturais, como “agua,
coalhada, bebidas fermentadas, figos, uvas, ameixas, tomates, caldo de cana, mel,
tamarindo”. A “solugao” para estes casos, de acordo com o Exemplo (5.2), é o
medicamento anunciado, “os comprimidos Bayer de Isticina”. A transi¢ao do problema
para a solugdo é marcada por itens lexicais como “ainda”, “s6”, no Exemplo (5.1); e por
passagens como “de todos os medicamentos existentes (...)”, “nenhum € tao vantajoso
como (...)”, no Exemplo (5.2).

Em antncios, como discutimos no Cap. 4, a macroorganizagdo problema-solugao
tende a comportar uma fabula, “uma série de eventos logica e cronologicamente
relatados, que sdao causados ou vividos por atores” (BAL, 1997: 5), mais ou menos
explicita. Mesmo em textos publicitarios cuja seqiiéncia de base predominante nao é a
narrativa, como ocorre no Texto 5.1, freqlientemente ha articulagdo de material narrativo
(CHARAUDEAU, 1983; MARTINS, 1997). Isso se deve a reconhecida técnica publicitaria
de instigar uma busca, isto é, uma “sensacao de desequilibrio” no consumidor em
potencial, a qual, supostamente, s6 pode ser superada pela compra/consumo do que se

anuncia. Uma possivel leitura do Texto 5.1, organizada segundo as relagdes bindrias entre

% Todos os destaques em sublinha nos exemplos sdo da autora. Realgam elementos textuais em analise.
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os actantes (sujeito/objeto, opositor/adjuvante, doador/receptor) caracteristicos de fabulas,

¢ apresentada no Exemplo (5.3):

Exemplo (5.3)

Pessoas que sofrem de prisao de ventre (sujeito) buscam a regularidade dos intestinos (objeto).
Contra seus esforcos, atuam tratamentos naturais ineficazes (opositor), mas essas pessoas contam
com a ajuda das propriedades laxantes e reeducadoras (adjuvante) do medicamento Isticina, da
Bayer. O medicamento Isticina (doador) é o responsavel por permitir que aqueles que sofrem de
prisao de ventre alcancem o seu objeto, e tornem-se pessoas com intestinos saudaveis,

regularizados (receptor).

O Exemplo (5.3), que nao é uma passagem do texto mas uma ilagdo, apresenta uma
leitura das relagbes actanciais estabelecidas no texto. Os actantes, que desencadeiam ou
vivem eventos, sdo concretizados em personagens, como apresenta o Quadro 5.1 — Leitura

possivel dos actantes e personagens do Texto 5.1:

Quadro 5.1 - Leitura possivel dos actantes e personagens do Texto 5.1

Actantes Personagens
Sujeito pessoas que sofrem de prisao de ventre
Objeto regularidade intestinal
Opositor tratamentos naturais ineficazes
Adjuvante propriedades laxantes e reeducadoras
Doador medicamento Isticina, da Bayer
Receptor pessoas com intestinos regularizados

Como o Quadro 5.1 ilustra, os papéis dos actantes sdo desempenhados por
personagens concretos. Os personagens cldssicos de anuncios, segundo Vestergaard &
Schroder (1994), sao o anunciante, o produto e o consumidor potencial. No Texto 5.1, a
despeito da forma de noticia, é possivel identificar esses trés personagens candnicos: o
anunciante (Bayer), o produto (medicamento Isticina) e o consumidor potencial (pessoas
com prisao de ventre). O anunciante Bayer e o medicamento Isticina desempenham no

texto o papel do actante Doador#. Por sua vez, “pessoas que sofrem de prisao de ventre”,

% Para fins de clareza, as designacdes dos atores/actantes serao apresentadas com inicial maitscula.
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personagem associado ao consumidor potencial, desempenham o papel de Sujeito,
posicionado numa situagdo de desequilibrio. Cumpre notar que o actante Sujeito
converte-se, depois de findada a busca, em Receptor, isto é, “pessoas com intestinos
regularizados”. Essa “transformacdao” converge com a macroorganizacao problema-
solugao, orientada para converter o consumidor de publicidade em consumidor de
medicamentos.

Esses actantes, materializados em personagens particulares, sao representados em
processos de transitividade especificos, cuja selegao tem implicagdes semanticas. Isto é, a
selecao de processos atribuidos a cada personagem concorre para a construgao de
sentidos no texto, inclusive potencialmente ideoldgicos. Assim sendo, a andlise de
processos contribui, aqui, para mapear propdsitos promocionais e significados associados
ao discurso particular publicitario.

Observamos anteriormente que no Texto 5.1 o papel de Sujeito ¢ desempenhado
pelo personagem “pessoas que sofrem de prisao de ventre”, que representam os/as
consumidores/as potenciais, colocados numa situagao de desequilibrio, de insatisfagao.
No texto, esse actante estd representado como participante direto “ator” em, pelo menos,
cinco processos materiais: “soffrem”, “ingerir”, “deitar-se”, “usal-0”, “tomar”¥. A
representacao do Sujeito em termos de agOes explica-se por esse envolvimento numa
busca. E ele o principal responsavel tanto pelo seu fracasso como pelo seu possivel
sucesso, pelo qual deve lutar, agir. Isso converge com a observagao de Charaudeau (1983)
segundo a qual a publicidade empresta ao/a leitor/a a figura de Sujeito-her6éi com o
objetivo “induzi-lo ao consumo”. Tal representagao particular pode ser associada ao
discurso publicitdrio, uma vez que consiste num “convite a agdo”, um convite para o/a
consumidor/a recuperar seu equilibrio por meio da compra/consumo do produto
anunciado.

O papel de Opositor, por sua vez, executado pelo personagem “tratamentos
naturais ineficazes”, também é representado como participante “ator”, mas em apenas
uma ocorréncia de processo material, qual seja, “surte”. Sua agao sugere confronto entre o

Sujeito e um possivel inimigo que age contrariamente a seus esforcos, dificultando o

4 Lembremos, com Halliday & Matthiessen (2004), que processos materiais representam agdes, eventos. Os
participantes diretos desse tipo de processo sdo o ator, aquele que pratica a acdo, e a meta, para quem o
processo se direciona.



163

acesso ao objeto de desejo/necessidade. Aqui, portanto, os tratamentos naturais é que
representam ameacga aos esfor¢os do Sujeito na busca por satide. Por fim, o Doador,
materializado no “medicamento Isticina da Bayer”, é representado em dois processos
materiais — “actue”, “agem” — e em duas ocorréncias do processo relacional “ser”.

Como sabemos, o papel do Doador, de central importancia em narrativas, é
tipificadamente desempenhado por algo/alguém superior ao Sujeito, como a fada
madrinha o é em relagdo a Cinderela, para citar um exemplo classico. A representacdao do
Doador segundo agdes, eventos, reforga sua atuagao em favor do Sujeito. O valor inscrito
nesse papel é altamente positivo, pois € ele quem conduz o Sujeito até seu objeto de
necessidade/desejo, contribuindo para transforma-lo em Receptor. No Texto 5.1, o papel
positivo é desempenhado pelo medicamento, responsavel pela conjungio entre o sujeito e a
satide. Sem adentrar ainda mais no “percurso gerativo do sentido” de Fiorin (2001), o
Doador contribui para tirar o Sujeito da situagao de disjuncio com a saiide, levando-o a
situagao de conjungdo com a satide.

De central importancia é a representacdo do medicamento como Doador, e nao
como o Objeto pelo qual se luta. Este tltimo corresponde aquilo que o medicamento pode
oferecer, isto é, a regularidade intestinal, a satde. Como objeto de valor abstrato, a “satude”
¢ materializada no objeto concreto “medicamento”. Disso resulta que o “consumo de
medicamento” é representado como a forma concreta de entrar em conjungdo com a
saude, assim como o “medicamento” é apresentado como simbolo de “satde”. Essa
representacao particular do discurso publicitario, voltada para interesses do complexo
médico-industrial, contribui para legitimar o valor simbolico do medicamento como
corporificagdo, magica e instantanea, da satide. Ainda sobre o importante papel do
Doador, na andlise de selecao de processos, como mencionamos acima, identificamos sua
representacdo como participante “portador” nos dois Unicos processos relacionais
encontrados no texto. Processos relacionais, que servem para caracterizar, identificar

entidades*®, sdo utilizados com freqiiéncia em anuncios para descrever a mercadoria

4 Segundo Halliday & Matthiessen (2004), processos relacionais prestam-se a caracterizacao e identificacdo
de entidades. Subdividem-se em atributivos e identificacionais. Resumidamente, nos processos relacionais
atributivos, o participante direto atributo é a qualidade dada ao participante portador. Nos identificacionais,
por sua vez, o participante direto caracteristica é a entidade em identificacdo, e o wvalor, outro participante
direto, é o termo identificador. No texto, s6 faremos distin¢ao entre os tipos de processos relacionais quando
for semanticamente relevante para a analise.
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anunciada, seja para identifica-la ou, como ocorre no Texto 5.1, para atribuir-lhe
qualidades. O “medicamento Isticina da Bayer” figura como portador dos atributos
“capaz dessa funcgao regularisadora” e “vantajoso”, qualidades que concorrem para a
valorizagao do Doador-medicamento.

Vale observar que nem todos os actantes figuram explicitamente em textos. No
Texto 5.1, os actantes Objeto, Receptor e Adjuvante ficam subentendidos, de forma que a
elaboragao de sua existéncia fica a cargo do leitor. Como alerta Mey (2001), isso pode
contribuir para reduzir a responsabilidade do locutor ao contetido explicito, de sorte que
o interlocutor acaba tornando-se o responsavel pela significagdo implicita. A auséncia
desses actantes ou sua presenga implicita também sao relevantes. Se o leitor é quem
elabora a relagdo entre o Sujeito (em disjun¢ao com a saude) e o Receptor (em conjungao
com ela), por exemplo, o locutor se exime da responsabilidade de tal sentido, visivelmente
ideoldgico.

A andlise empreendida até aqui permite observar que tanto a macroorganizagao
quanto o padrao de transitividade do Texto 5.1 apontam para um propdsito orientado
mais para a promogao do que para a informagao, ao contrario do que sua forma de noticia
sugere. Essa mescla de formas e fun¢des aponta para um processo de intergenericidade,
“0 aspecto da hibridiza¢ao ou mescla de géneros em que um género assume a fungao de
outro” (MARCUSCHI, 2005: 31). Nesse nivel mais alto de hibridizagdo, um género
especifico preserva sua forma mas assume a fungao de outro. Tendo em vista os
resultados iniciais da andlise bem como o fato de o proprio anunciante identificar o texto
como um anuncio, conforme mencionamos acima, podemos sustentar que no Texto 5.1
temos um antncio publicitario no formato de noticia. O Diagrama 5.1 — Intergenericidade no

Texto 5.1, baseado em Marcuschi (2005), representa esse processo de hibridizagao:
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Diagrama 5.1 — Intergenericidade no Texto 5.1

Funcao do
género A

Antncio publicitario
Funcao de antincio em
forma de noticia

Forma do género A Forma do género B

/

Noticia

/

Funcdo do
género B

O Diagrama 5.1 apresenta o anuncio publicitirio, com sua forma e fungdo mais
estaveis, como género situado A; e a noticia, com sua forma e fun¢ao mais estaveis, como
género situado B. A parte superior direita do diagrama representa a fusao entre a fungao
do género A, anuncio publicitario, e a forma do género B, noticia. Essa fusao resulta num
processo de hibridizagdo acentuado que altera o modelo global relativamente estavel do
anuncio. A configuragao hibrida da origem a um texto com funcao de antncio publicitario
— promover, vender bens e servigos — em forma de noticia.

No inicio desta se¢ao questionamos a natureza do hibridismo genérico do Texto 5.1.
Como o texto foi produzido em 1927, o hibridismo nao pode ser compreendido como
recurso para fugir das imposi¢Oes legais que pesam atualmente sobre anuncios de
medicamento, nem mesmo como fruto da pratica “jornalistico-publicitaria” atual. Resta-
nos defender, com Marcuschi (2005: 32), que a intergenericidade é usada no texto como
reconhecido recurso da publicidade, pelo qual “se subverte a ordem genérica instituida
chamando a atencao para a venda de um produto”, a fim de que “o vejamos de forma
mais nitida no mar de produtos”. A despeito do suporte, bem como do titulo que destaca

um “fato noticioso”, a fun¢ao predominante do Texto 5.1 é vender/promover o
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medicamento da Bayer, e ndo informar sua “ignorada” existéncia e necessidade. Por isso, a
intergenericidade do Texto 5.1 pode ser uma maneira, bastante eficiente, de recorrer a
elementos-surpresa — novos enquadramentos, formatos estabelecidos mas aplicados para
novos fins —, que chamam a atengao pela estranheza.

A andlise de categorias ligadas ao esforgo retérico de chamar a atengao/despertar o
interesse do leitor aponta que, ao contrario do que sugerem o formato e o suporte de
noticias, o Texto 5.1 apresenta macrorrelacio semantica, bem como padrao de
transitividade, caracteristicos do género situado antncio, o que concorre para a
predominancia do proposito estratégico promocional. A macroorganizagao “problema-
solucao” pode ter, ainda, implicacdes ideoldgicas tanto por contribuir para criar
“necessidades” de sauide, apresentadas como problema, quanto por apresentar o
medicamento como unica solugdo. A selecao dos processos de transitividade no texto é
tipica da representagao particular do discurso publicitario, associada ao género antuincio, e
de notavel potencial ideoldgico. A representacao do actante Sujeito em agdes sugere um
convite a consumidores/as em potencial para criarem/satisfazerem necessidades de saude
pelo consumo do medicamento anunciado. A sobrevalorizagao do medicamento, na
figura do Doador, contribui para sustentar a representagao particular do medicamento
como simbolo de satide. Por fim, a respeito da intergenericidade do Texto 5.1, cabe ressalvar
que, mesmo como recurso mais explicito, ndo devemos subestimar o potencial ideoldgico

da “fusao” entre as fun¢des vender-informar, em praticas de leitura particulares.

5.1.2 Recursos de “objetividade” para persuadir

Embora a representacao de vozes, em depoimentos ou atribuicao a fontes, por
exemplo, seja tipica do género noticia, com o qual o antincio em andlise se hibridiza, no
Texto 5.1 a intertextualidade ndo é um trago saliente. A interdiscursividade é que se
destaca como recurso potencial para estimular desejo e criar convicgao. Conforme exposto
no Cap. 4, o aspecto da interdiscursividade que mais interessa aqui € a hibridizacao de
discursos particulares em textos, e nao de géneros ou estilos. A selecao de discursos

especificos num universo de possibilidades do sistema de ordens de discurso, assim como
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a maneira como eles sdo articulados com o discurso publicitario, pode atuar em textos
como importante recurso de convencimento. Ja destacamos que o discurso publicitario é
polifonico por natureza, visto que o processo de elaboracdo de pegas publicitarias envolve
varios atores: publicitarios, clientes-anunciantes, editores de veiculos de comunicagao,
dentre outros. No entanto, alguns discursos figuram em textos particulares de maneira
mais saliente.

No Texto 5.1, é possivel identificar pelo menos trés diferentes discursos articulados
com o discurso publicitirio, quais sejam, do jornalismo, do mundo da vida, e da ciéncia
médica/farmacéutica ou, de acordo com Cap. 1, da empresa médico-hospitalar. Nos Exemplos

(5.4) e (5.5), a seguir, ilustramos os discursos até entao nao comentados:

Exemplo (5.4)

Discurso do mundo da vida

Para as pessoas que soffrem de prisao de ventre, basta ingerir alguns goles de agua fria pela
manhan ou, ao contrario, de agua quente, cedo e 4 noite, ao deitar-se, para regularisar os intestinos.
Em outras pessoas surte o mesmo effeito o uso de coalhadas ou de bebidas fermentadas gazosas,

ou entdo figos, uvas, ameixas, tomates, caldo de cana, mel, tamarindo, etc. (...)

No Exemplo 5.4, ilustramos a articulagao do discurso do mundo da vida, nos termos
de Habermas (2002), com o discurso publicitario. O discurso do cotidiano, da vida
comum, em destaque no exemplo, faz referéncia a tratamentos naturais, considerados
ineficazes pelo texto. Conforme Cap. 1, a empresa alemad Bayer, anunciante do
medicamento Isticina, foi uma das primeiras induastrias de medicamento a chegar ao
Brasil, em 1911. Até essa época, predominavam os tratamentos naturais, cuja indicagao
baseava-se na obvervagao pratica de efeitos e na tradi¢do, ou seja, no conhecimento
partilhado entre amigos, vizinhos, parentes, na vida ordindria. A articulagdo do discurso
do mundo da vida no Texto 5.1 parece, portanto, servir de contraposi¢dao ao discurso da
ciéncia, que pretende trazer inovacao mas, como atesta o titulo, ainda ¢ “ignorado”. Outra
marca distintiva do discurso do mundo da vida pode ser apontada na designacao

coloquial “prisao de ventre”, em vez de um termo cientifico como “constipagdao
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intestinal”. O exemplo seguinte elucida o discurso da ciéncia médica/farmacéutica ou, de

modo mais critico, da empresa médico-hospitalar, articulado com o discurso publicitario:

Exemplo (5.5)

Discurso da ciéncia médica/farmacéutica ou empresa médico-hospitalar

Em outras pessoas surte o mesmo effeito o uso de coalhadas ou de bebidas fermentadas gazosas,
ou entdo figos, uvas, ameixas, tomates, caldo de cana, mel, tamarindo, etc.; em outras [pessoas],
ainda, sé uma medicacdo que actue sobre o intestino grosso, é capaz dessa_funccao regularisadora.

De todos os medicamentos existentes, nenhum ¢ tao vantajoso como os comprimidos Bayer de
Isticina, 0s _quaes agem, ndo sd como laxante, mas, principalmente, como reeducadores dos
intestinos (...)

Para manter o intestino em funccao regular, basta tomar ¥2 a 1 comprimido duas vezes por semana.

No Exemplo (5.5), o discurso da publicidade e o discurso da ciéncia
médica/farmacéutica estdio muito imbricados, a ponto de dificultar sua distingao. A
selecdo 1éxica mais caracteristica da publicidade pode ser identificada em passagens como
“em outras [pessoas], ainda (...)”, que marca a divisao entre o problema e a solugao, e “é
capaz (...)”, “De todos os medicamentos existentes, nenhum é tao vantajoso como (...)”,
que, bem ao gosto publicitario, exacerba as qualidades da mercadoria e estabelece
comparagoes. A maioria das demais palavras pode ser apontada como tipica do
vocabuldrio particular da ciéncia médica/farmacéutica, a exemplo de “medicacao”,
“intestino grosso”, “func¢do regularisadora”, “comprimidos”, “laxante”, “funccao
regular”. No exemplo, outra marca desse discurso cientifico é a apresentagio da
“posologia” — indicagao da dose adequada do medicamento — em “basta tomar Y2 a 1
comprimido duas vezes por semana”.

Além desses tragos caracteristicos, no exemplo observam-se, ainda, dois
reconhecidos recursos de “apagamento da subjetividade” no discurso cientifico em geral:
entidades inanimadas, objetos, substdncias na fungio de ator, e a nominalizagdo. No primeiro
caso, a fungao de ator, equivalente ao “sujeito 16gico” — “o que ou quem faz ou deflagra a
acao”, como define Eggins (2004: 216) —, é desempenhada por entidades inanimadas,
como se elas agissem e respondem por si mesmas, sem interven¢ao humana. No Exemplo

(5.5), esse recurso aparece em “(...) uma medicacdo que actue sobre o intestino grosso”, e
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“(...) comprimidos Bayer de Isticina, os quaes os agem, nao s6 como laxante (...)”, em que o
medicamento desempenha a funcdo de ator dos processos materiais. No caso da
nominaliza¢do, conforme Fairclough (2001) e Thompson (2002a), agdes e atores sao
apagados (Ver Cap. 2). Ac¢Oes concretas sao representadas como abstratas ou, ainda, como
estados, objetos, coisas, que independem da agéncia humana. No exemplo, encontramos,
em acentuada hibridiza¢do com o discurso do mundo da vida ilustrado no Exemplo (5.4),
a nominalizagao “uso”, também tipica do discurso cientifico.

Esses recursos conferem “objetividade” ao texto, pois permitem ocultar, em alguma
medida, a existéncia de sujeitos que pesquisam, observam, testam, avaliam substancias e
medicamentos, ou mesmo que os consomem. As informagdes sao, dessa forma,
apresentadas peloo discurso cientifico como neutras, impessoais, independentes de agao e
julgamento humanos. Como contribui para imprimir “cientificidade” ao texto, esse
discurso particular é utilizado em antncios ndo s6 como fonte de informagdo, mas
também como relevante recurso de persuasao, que aponta para naturalizagao e consenso.

Também como recursos de persuasao, verificamos no Texto 5.1 a presenca
estratégica de avaliagdes e metaforas. De acordo com Fairclough (2003a), como constituem
significados identificacionais, moldados neste caso pelo estilo particular publicitario, as
avaliagbes e metdforas revelam perspectivas e compreensdes que podem fomentar a
identificagdo do “consumidor de medicamento”. Isso porque a avaliagdo de aspectos do
mundo como bons, desejaveis, necessarios, assim como a compreensao desses aspectos
em termos do que culturalmente é considerado positivo, sao sempre subjetivas, parciais e
podem favorecer projetos de dominagdo. Ao enfatizar qualidades, avangos, amplas
indicacbes da mercadoria, anincios de medicamento necessariamente encobrem outros
aspectos. Muitas vezes, até omitem informagdes importantes a respeito dos produtos,
porque sua finalidade € promover/vender produtos farmacéuticos, marcas de
medicamento, imagens de laboratorios, de maneira a sustentar e ampliar o mercado de
consumidores/as.

Como se verificou na andlise dos processos de transitividade, o papel de Doador,
desempenhado na fabula publicitaria, imprime valor positivo ao medicamento. No Texto

5.1, além desse papel, duas afirmagOes avaliativas e uma metafora contribuem para
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reforcar as qualidades do medicamento, conforme ilustram os Exemplos (5.6) e (5.7), a

seguir:

Exemplo (5.6)

(...) s6 uma medicagao que actue sobre o intestino grosso, é capaz dessa func¢ao regularisadora.

Exemplo (5.7)

De todos os medicamentos existentes, nenhum é tdo vantajoso como os comprimidos Bayer de

Isticina, os quaes agem, ndo s6 como laxante, mas, principalmente, como reeducadores dos
intestinos.

No Exemplo (5.6), destacamos a afirmacdo avaliativa cujo elemento avaliativo
explicito é o atributo “capaz dessa funcgao regularisadora”, apresentado como qualidade
exclusiva do produto. No Exemplo (5.7), por sua vez, temos, no primeiro destaque, uma
afirmacdo avaliativa cujo elemento explicito de avaliagdo é o atributo “vantajoso”,
também apresentado como qualidade exclusiva. No segundo destaque, temos um
exemplo de metéafora ontoldgica. Lakoff & Johnson (2002) explicam que por meio desse
tipo de metafora compreendemos nossas experiéncias em termos de entidades, objetos e
substancias. Em “(...) agem como (...) reeducadores dos intestinos”, o locutor concebe o
medicamento como pessoa, ou seja, personifica um objeto conferindo-lhe caracteristicas
humanas. Esse estilo, que converge com os recursos de “objetividade” do discurso
cientifico, atribui ao medicamento a valorizada capacidade humana de “educar”. Todos
os elementos de avaliagdo, enfim, destacam as qualidades “tinicas” do medicamento,
identificando-o como algo bom e desejavel.

A aproximacdo analitica realizada nessa subsecdo, indica, no tocante a
interdiscursividade, que diferentes ordens de discurso, de distintos campos sociais,
compartilham o espago do antincio com uma unica finalidade. A articulacao do discurso
publicitdrio seja com o discurso do mundo da vida, seja com o da ciéncia
médica/farmacéutica, dentre outros, orienta-se para os interesses e projetos particulares
da incipiente empresa médico-hospitalar. A respeito das avaliagdes e metaforas, a analise

aponta que, para alcangar tal fim, essa empresa conta com o estilo publicitario. Ao
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enfatizar qualidades do medicamento, ocultando possiveis problemas, contra-indicagdes,
efeitos colaterais, o discurso publicitdrio sustenta o vinculo ideoldgico medicamento-
saude. Busca estimular desejos relacionados a satide e convencer os/as leitores/as acerca
da suposta necessidade de integrarem, ou ampliarem, o mercado de consumidores/as de

medicamento.

5.1.3 Informar e vender

Ainda que todos os recursos explorados até aqui concorram para levar o/a leitor/a,
consumidor/a potencial, a usar o medicamento anunciado, alguns tragos textuais sao mais
direcionados para esse propodsito pontual. Por envolverem diretamente significados
acionais moldados pelo tipo de interagao, e relagdes sociais implicadas, os tipos de troca
sao de particular importancia nesse tocante.

De acordo com o Quadro 4.5 — Tipos de troca, fungoes discursivas e modos oracionais (cf.
Cap. 4), baseado em Halliday & Mathiessen (2004), Eggins (2004) e Fairclough (2003a),
observamos no Texto 5.1 a predominancia de afirmagdes, no modo oracional declarativo.
Essa fungao discursiva pode ser vista, aqui, como trago particular do género noticia, com o
qual o género anuncio se hibridiza. No entanto, no processo de intergenericidade, foi
preservada a fun¢ao promocional do anuncio, orientada para fins estratégicos. Isso
implica que essa fungao discursiva, pela qual tipicamente se estabelecem trocas de
conhecimento, no Texto 5.1 estd orientada para a troca de atividades. A informagao que o
locutor oferece ao/a leitor/a, em afirmagdes nos trés primeiros paragrafos, concorre para a
troca de atividade explicitamente apresentada no quarto e ultimo paragrafo do texto,

conforme Exemplo (5.8):

Exemplo (5.8)

Para manter o intestino em funcg¢ao regular, basta tomar ¥2 a 1 comprimido duas vezes por semana.
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Aqui se revela o principal proposito do texto, voltado ndao para a troca de
conhecimento, mas, sim, para a troca de atividades. No modo oracional imperativo
declarativo, nao-tipico, o locutor faz uma oferta de bens e servigos para o leitor, incitando
sua ac¢ao, nao-textual, de “tomar %2 a 1 comprimido (...)”. Como nao se trata de ordem
explicita, apresentada, ainda, em forma de noticia e somada a afirmagdes, é passivel de ser
recebida como troca de informagao, o que pode ser bastante eficaz para incitar o leitor a
acao de maneira velada. Esse uso nao-congruente dos tipos de troca, conceituado por
Halliday (1985) como “metafora interpessoal de modo”, permite que antincios simulem
troca de conhecimento, como se fossem orientados para informar, tendo em vista o
verdadeiro proposito estratégico de desencadear agoes.

Entretanto, ndo podemos antecipar o quao ideoldgica pode ser essa metafora
interpessoal de modo, assim como a intergenericidade antincio-noticia. Essa interpretacao
ficara a cargo da subsecdo seguinte, em que quantificamos dados referentes a recepg¢ao do

Texto 5.1.

5.1.4 Praticas de leitura pesquisadas: reconhecimento da ambivaléncia
funcional

Nesta parte, apresentamos e interpretamos dados quantitativos sobre a recepgao do
Texto 5.1. Como esclarecemos no Cap. 4, os dados de natureza quantitativa foram gerados
por aplicacdo de questiondrios de leitura, constituidos de trés perguntas abertas,
aplicaveis aos 6 textos do corpus®. No total, sdo analisados 180 questiondrios respondidos
por colaboradores de pesquisa, os quais representam uma populagao maior de leitores
potenciais de antincios. Esse total corresponde a 30 questiondrios para cada um dos 6
textos do corpus. A analise discursiva serd complementada por esses dados, que indicarao
potenciais ideoldgicos da articulacao de convengdes discursivas nos textos.

Lembremos que o processo de recepgao/interpretacao de textos € constrangido por
fatores pessoais e sociais, isto €, por crengas, valores, relacdes de poder, experiéncias

particulares, fatores culturais, economicos, geograficos, temporais. Por isso, a reflexao

# Anexo 7 — Questionario de pesquisa.
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sobre o investimento ideoldgico de discursos particulares torna-se mais completa quando
apoiada em dados sobre essa dimensao especifica da pratica discursiva. Em tais dados
investigamos convengdes discursivas acionadas na interpretagao textual, e sua relagao
com sentidos ideologicos e praticas de leitura mais disciplinadoras ou mais criativas.

As respostas a primeira questao aberta do questiondrio, associada ao Tdépico (1) de
pesquisa — Identificacdo da(s) funcio(des) social(is) do texto —, foram categorizadas em 3 itens
e quantificadas na Tabela 5.1 — Fungdo(des) do Texto 5.1: distribuicdo de respostas a questio 1,

por categoria:

Tabela 5.1 — Funcao(6es) do Texto 5.1: distribuicao de respostas a questao 1, por

categoria
Categorias de resposta Quantidade de
respostas
1. Informar 4
2. Vender 10
3. Informar e vender 16
TOTAL 30

De acordo com a Tabela 5.1, as respostas sobre a(s) fungao(des) do texto variaram
entre as categorias 1. Informar (T=4), 2. Vender (T=10) e as duas fungdes juntas (T=16), 3.
Informar e vender®. A maioria dos leitores (T=16), portanto, identificou fung¢des hibridas no
texto, que informa sobre o medicamento a fim de vendé-lo. O reconhecimento dessa
ambivaléncia funcional aponta para praticas de leitura menos naturalizadas. O
hibridismo, que subverte convengdes, nao € recebido de maneira automatizada pela maior
parte dos colaboradores, o que reduz seu potencial ideoldgico para esse grupo de leitores.
Tal tarefa de identificagao apoiou-se em elementos discursivos, apontados nas respostas a
questao 2.

As respostas a segunda questao do questionario, associada ao Topico (2) — Elementos
discursivos relevantes para definicido da(s) fungao(des) do texto —, receberam 7 categorias e
foram quantificadas conforme apresenta a Tabela 5.2 — Identificagio da(s) fungdo(des) do Texto

5.1: distribuigdo de elementos discursivos apontados nas respostas a questdo 2, por categoria:

% O simbolo (T=) representa o total de respostas, por categoria.
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Tabela 5.2 — Identificacao da(s) funcao(des) do Texto 5.1: distribuicao de elementos
discursivos apontados nas respostas a questao 2, por categoria

Categorias de resposta Quantidade de
respostas

1. Fungao referencial/linguagem jornalistica 16
2. Titulo atrativo 2
3. Forma de noticia 4
4. Fungao apelativa/linguagem promocional 26
5. Mencao a marca e/ou nome comercial do produto 8
6. Descrigao do produto 4
7. Indicacoes de uso do medicamento 4

TOTAL 64

Diferentemente das respostas as questdes 1 e 3, esta ultima ainda a ser apresentada,
as respostas a questao 2 ndo foram quantificadas pelo total de questiondrios aplicados (30) mas,
sim, pelo fotal de elementos discursivos referidos nas respostas (64). Pelo fato de as perguntas
serem abertas, os colaboradores indicaram dois ou mais elementos formais e/ou
funcionais considerados importantes para o reconhecimento da(s) fungao(des) do texto.

A Tabela 5.2 mostra que os colaboradores deram 64 respostas, padronizadas em 7
categorias de elementos discursivos diferentes. Comentaremos, aqui, apenas os dados
relevantes para a andlise. A categoria 1. Funcdo referencial/linguagem jornalistica, apontada
(T=16) vezes nas respostas, manifestou-se como trago textual importante na identificacao
das fungdes 1. Informar (T=4) e 3. Informar e vender (I=16), conforme Tabela 5.1. Esses
dados, juntamente com o total de (T=4) mencdes a categoria 3. Forma de noticia, na Tabela
5.2, convergem com a conclusdo sobre as respostas a questao 1, de que os colaboradores
reconhecem a composicao genérica hibrida do Texto 5.1. Isso porque a freqiiéncia nas
respostas da fungao isolada 1. Informar (T=4), na Tabela 5.1, foi menor.

Ainda nessa perspectiva, mas no tocante as fung¢des 2. Vender (T=10) e 3. Informar e
vender (T=16), Tabela 5.1, observa-se que as respostas a questao 2 apresentam um total de
(T=26) ocorréncias para a categoria 4. Funcio apelativa/linguagem promocional, conforme
Tabela 5.2. O reconhecimento dessa fungao, referida nas respostas como “argumentos,
tentativa de convencer o leitor”, por exemplo, confirma que a maior parte dos leitores
identifica a predomindncia do propdsito promocional, em oposicio ao propodsito

informativo. Os elementos textuais das categorias 5. Mengio a marca e/ou nome comercial do
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produto (T=8); 6. Descricido do produto (T=4) e 7. Indicacoes de uso do medicamento (T=4)
parecem ter sido decisivos para a identificagao de proposito promocional no Texto 5.1.

A despeito da mescla de formas e fung¢des dos géneros situados noticia e antincio
publicitario, as referéncias explicitas a marcas, nomes comerciais, caracteristicas e
indica¢des do medicamento sdo vistas pelos colaboradores como tipificagdes de antncios.
Assim sendo, a despeito da oscilagdo no reconhecimento do(s) propdsito(s) textuais,
conforme Tabela 5.1, a intergenericidade do Texto 5.1 ndo compromete significativamente,
nessa pratica de leitura especifica, a interpretacdo e o reconhecimento da finalidade
estratégica.

Por fim, as respostas a terceira questao do questiondrio, associada ao Topico (3) —
Identificacdo do tema central do texto —, foram divididas em 2 categorias e quantificadas na

Tabela 5.3 — Tema do Texto 5.1: distribuicdo de respostas a questio 3, por categoria:

Tabela 5.3 — Tema do Texto 5.1: distribuicdo de respostas a questao 3, por categoria

Categorias de resposta Quantidade de
respostas
1. Medicamento para prisao de ventre 24
2. Prisao de ventre 6
TOTAL 30

Como se observa na Tabela 5.3, o tema/assunto central do texto foi reconhecido por
(T=24) colaboradores como 1. Medicamento para prisdo de ventre, e por apenas seis deles
(T=6) como 2. Prisdo de ventre. A identificagao do referente do texto é fundamental para a
defini¢do da fungdo. Se o leitor reconhece o tema “doenca”, a expectativa é de que ele
considere a existéncia de troca de conhecimento/informagdo, ou de propdsito
comunicativo. Se, ao contrario, como ocorreu neste caso, ele identifica o
“produto/mercadoria” como tema, provavelmente estard considerando a troca de
atividade/bens e servigos, ou o propdsito estratégico.

Aqui, portanto, as respostas indicam que, para esta selecao de leitores, o Texto 5.1
ndo ofereceu, de maneira geral, barreiras a identificacdo quer da intergenericidade, quer
da ambivaléncia das fung¢des informar-vender, ou, ainda, da efetiva troca de atividade,

comentada na subsecdo 5.1.3. A andlise dos dados sobre a recepgao do Texto 5.1 aponta,
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portanto, que o potencial ideoldgico da mescla de convencoes discursivas dos géneros
situados antincio publicitdrio e noticia, aqui, ndo € tao acentuado, ao menos no que toca a
esses leitores-colaboradores, e a populagao maior que representam. Isso nao invalida,
entretanto, a potencialidade ideoldgica dos sentidos construidos no texto, a exemplo da
associacdo entre consumo de medicamento e satide, e da sobrevalorizagdo do produto

farmacéutico, apresentado como “solucao”.

5.2 Texto 5.2 — “O extranho caso do Praxedes Pontes” (1933)

O Texto 5.2, “O extranho caso do Praxedes Pontes”, foi publicado originalmente na
revista Careta, do Rio de Janeiro, em 1933. Lancada em 1908, a revista era, segundo Mauad
(2005: 153), uma “publicagao ilustrada de critica de costumes”, que “criava modas e
impunha valores, normas, comportamentos considerados desejaveis pela sociedade
burguesa carioca”. Em 2005, o texto foi reproduzido no livro Reclames da Bayer: 1911-1942,

no qual o coletamos:
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Texto 5.2 — “O extranho caso do Praxedes Pontes” (1933)

a gritar por soccorro,
chamando os vizinhos.

0 effeito é rapido. Volta a
] harmonia ao lar. 0s espo-
E descobre que sa de || prevenido, traz comsigo [| sos juram que, de aﬁn
tudo aquilio ¢ uma terrivel | | Cafiaspirina; dd-lhe dois || em deante, nunca lhes
dér de cabeca que atacou || comprimidos, com wum || faltard em casa o remedio
Praxedes Pontes. de confianga.

Um dos policiaes, homem

: I copo dagua. |
 Contra todas as déres b ad =
lﬁf' ' o remedio de confianga
Careta, Rio - 07/1933

Fonte: Bayer (2005: 142).

As informagOes sobre a revista Careta indicam que, provavelmente, o Texto 5.2
ocupava uma pagina inteira da publicagao ilustrada, que continha, também, crdnicas,
notas sociais, charges. Assim como o Texto 5.1 de 1927, analisado na se¢ao anterior, o
Texto 5.2, de 1933, apresenta um hibridismo genérico que nao pode ser explicado com
base no controle sanitario ou no tipo de jornalismo praticado nos dias atuais. Na andlise
discursiva buscaremos explicacdo para tal fendmeno, tendo em vista seu potencial

ideoldgico em comparagao com os textos atuais.
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5.2.1 Interesse pela Historia em Quadrinhos

“O extranho caso do Praxedes Pontes” é um antncio do medicamento Cafiaspirina,
praticamente recém-chegado ao Brasil, a época. Bueno (no prelo) conta que o composto
dcido acetil salicilico, patenteado pela Bayer em 1899 como Aspirin, ja havia chegado ao Pais
em 1896, e prometia ser uma solugao revoluciondria para as dores.

No Texto 5.2, um dos primeiros a divulgar o produto no Brasil, essa promessa de
revolugao ja esta presente. Na forma de HQ, o antincio estrutura-se sobre a macrorrelagao
semantica “problema-solugao”. O problema, correspondente ao estado inicial de
desequilibrio, é a dor de cabega do personagem “Praxedes Pontes”, a qual afeta a relagao
matrimonial e a harmonia do lar. A solugao, correspondente ao estado final de equilibrio,
¢ o medicamento Cafiaspirina, que devolve a estabilidade aos esposos. A transi¢ao do
“problema” para a “solugao”, ou do estado inicial para o final, é sinalizada por palavras e

termos como “prevenido”, “volta”, “de agora em deante”, em destaque no Exemplo (5.9):

Exemplo (5.9)

Um dos policiaes, homem prevenido, traz consigo Cafiaspirina; da-lhe dois comprimidos, com um
copo dagua.

O effeito é rapido. Volta a harmonia do lar. Os esposos juram que, de agora em deante, nunca lhes
faltara em casa o remedio de confianca.

As palavras e o grupo adverbial destacados indicam mudanga, alteragdo, de modo
caracteristico ao padrao semantico problema-solucao. No entanto, como se trata de uma
HQ, nao s6 as palavras mas também outras modalidades semidticas contribuem para a
construcao dos significados. Como descreve Eisner (1989: 5), as HQs constituem uma
“arte seqiiencial que lida com a disposicao de figuras ou imagens e palavras para narrar
uma historia ou dramatizar uma idéia.” As linguagens verbal e visual articulam-se nessa
composi¢ao de forma tal que nao s6 palavras, mas também baldes, quadros, letras, cores,
imagens tém significado. Ainda segundo o autor, um dos importantes recursos imagéticos
nas HQs é a “anatomia expressiva”, em gestos, posturas, rostos. Como movimentos

musculares de sobrancelhas, labios, palpebras, por exemplo, respondem a comandos





