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RESUMOQO: Com base em um slogan de comercial de 1987 que tematizava a
passagem da menina adolescente a condicdo de mulher O "O primeiro Valisére
a gente nunca esquece” [, este trabalho aborda a producado idealizada do
corpo feminino em texto veiculado pela midia intitulado "Plastica agora é
presente de 15 anos”, o qual versa sobre a cirurgia estética, em especial a de
mamoplastia. Mesclando géneros do discurso como a noticia, a reportagem e a
publicidade, o texto sera abordado com base em Bakhtin (1992) e, para
problematizar o corpo na contemporaneidade, recorremos a Moulin (2008).

PALAVRAS-CHAVE: mamoplastia; corpo;, géneros do discurso; noticia;
publicidade.

ABSTRACT: Based on a slogan from a 1987 advertisement on the moment
when an adolescent girl becomes a woman [ "The first Valisere we never
forget” [, this paper approaches the idealized production of the female body in
a text which was made available through the mass media, which is entitled
"Now, plastic surgery is a 15 years birthday gift”, on aesthetic surgery,
especially mammaplasty. Mixing discourse genres such as news, report, and
advertising, the text concerned will be approached having Bakhtin (1992) as a
basis and to discuss the body in contemporary times we have Moulin (2008) as
a basis.

KEYWORDS: mammaplasty,; body; discourse genres; news,; advertising.
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Introducao

Em 2012 comemora-se exatamente um quarto de século da primeira
transmissdao na televisao brasileira de um dos comerciais de maior
repercussao em territério nacional e internacional. De facil apelo, ao
final de um video de aproximadamente 90 segundos, uma voz feminina
proferia a frase que se tornaria bordao nacional: “O primeiro Valisére a
gente nunca esquece”. Dentre o0s mais conhecidos concursos
publicitarios, a campanha levou o Ledao de Ouro em Cannes, assim como
o titulo de melhor filme do mundo na premiacdo da televisao japonesa,
a Nippon Television (NTV).

O comercial, estrelado pela atriz Patricia Lucchesi no ano de 1987, foi
um marco no mundo publicitario: com jeitinho inocente e surpreso, a
adolescente da propaganda demonstrava sua satisfacao e o orgulho de
ter ganho seu primeiro sutia [0 branquinho, de J/ycra, e muitissimo
delicado. A Valisere conseguiu, desse modo, alcancar seu principal
objetivo junto ao publico feminino, conquistando, inclusive, a
protagonista do comercial: com apenas 11 anos, ela ainda nao usava
sutid, o que dava um toque todo especial a propaganda, que retratava a
sensacgao indescritivel de usar o primeiro sutia.

Dentre as informacgdes que faziam parte da concepcao desse video,
uma delas era enfatica: ndo era especificamente para vender algo, tinha
um objetivo mais conceitual, pretendia transmitir uma ideia, um
sentimento. O projeto da empresa era “dar uma renovada”, ja que a
lingerie de nailon estava sendo ultrapassada pela de algodao.

E interessante pensar que o sucesso dessa campanha publicitéria se
fez sentir muito claramente no desdobramento de numerosos
intertextos: “o primeiro VW Brasilia a gente nunca esquece”, “o primeiro
voo a gente nunca esquece”, “o primeiro console a gente nunca
esquece”, “a primeira pornografia a gente nunca esquece”, “a primeira
crbnica a gente nunca esquece”, e assim por diante. Se essas sao
algumas das ideias que vieram apods o comercial da Valisere, podemos
pensar também em alguns slogans que provavelmente ja haviam se
instalado antes, como “o primeiro beijo”, “a primeira vez”, “o primeiro
namorado”, apenas para citar algumas outras coisas que também nunca
sao esquecidas.

Se dermos um salto de mais de 20 anos apds a campanha da
Valiseére, assistiremos na atualidade a um fendmeno comparavel ao
estrondoso sucesso alcancado pela publicidade de um produto que
justamente colocava em evidéncia o feminino por uma estratégia de

! Disponivel em: <http://www.autobahn.com.br/lembrancas/comerciais tv.html>.

Acesso em: 2 abr. 2011.
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ordem metonimica: o destaque conferido aos seios e sua valorizagao
mediante o porte de um Valisere. O referido fendmeno da atualidade sao
as cirurgias estéticas de mamoplastia de aumento, um “modismo”
popularmente conhecido como “implante de prétese de silicone” e
bastante presente no mundo publicitario como meio de se produzir um
corpo idealizado. E justamente da producdo desse padrao valorizado na
atualidade que trataremos neste artigo, recorrendo para tal a discursos
veiculados pela midia que se apresentam como verdadeira mescla de
noticia e publicidade.

1. Breve noticia sobre o boom das cirurgias plasticas de mamas

Para sustentar nosso ponto de vista, sequndo o qual as proéteses
mamarias de silicone estdao, com efeito, “na moda”, basta lembrar que,
no ano de 2009, o diretor cientifico da Sociedade Brasileira de Cirurgia
Plastica, Dr. Paulo Roberto de Albuquerque Leal, declarou que “estamos
vivendo uma americanizagao do padrao e do gosto por seios

volumosos”.?

Uma pesquisa encomendada ao Instituto DataFolha pela Sociedade
Brasileira de Cirurgia Plastica, realizada entre 2007 e 2008, indica que,
dentre as cirurgias plasticas realizadas no Brasil [J em torno de 629 mil
ao ano [0 21% correspondem as de aumento de mama. Ferreira (2003)
aponta que, para a Sociedade Americana de Cirurgia Plastica (ASPS),
esse tipo de cirurgia é realizado “para remodelar as estruturas normais
do corpo e melhorar a aparéncia e autoestima da paciente”. Ainda no
mesmo texto, ressalta que a cirurgia plastica trabalha com a dignidade e
expectativa de seus pacientes, tendo a possibilidade de se gerar o belo
em beneficio desses pacientes.

Moulin (2008) lembra que o século XX uniu o corpo humano ao
autbmato, a fim de suplantar as deficiéncias do primeiro,
proporcionando, assim, melhores condicdes de vida ao ser humano
guando assolado por uma doenca. Logo, no referido século, “o corpo
singular fez, portanto, sua entrada na ciéncia e também no direito [...] o
corpo é reconhecido como sujeito de direitos e deveres” (MOULIN,
2008: 53-54). A partir desse novo status, torna-se possivel ao humano
“mexer” em sua aparéncia, seja por meio de pequenas intervencoes,
seja com transformacgdes mais radicais, como a mudanca do sexo
bioldgico, sob a égide da adequacao da imagem corporal a realidade da
pessoa (MOULIN, 2008).

2

Fonte:
<www.aleitamento.com.br/a artigos.asp?id=x&id artigo=2520&id subcategoria=4>.
Acesso em: 2 abr. 2011.
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Assim, até os proéprios cirurgides plasticos alertam sobre o lugar que
as cirurgias plasticas vém ocupando no campo da cultura. Ja em 2006, o
cirurgidao estético Jorge Antbnio de Menezes (2006: 265-267) se
pergunta: “Qual é a percepcdo hoje da cirurgia plastica? Primeiro a
promocao mercadoldgica, segundo criar sonhos. O sonho de ser jovem
eternamente e da beleza ideal”.

2. Uma forma discreta de fazer publicidade

Neste item, recorremos a um corpus que nos pareceu de extrema
significacdo no que diz respeito a publicizacdo de cirurgias plasticas de
mamoplastia. Trata-se do “artigo” intitulado “Plastica agora é presente
de 15 anos”, publicado originalmente no jornal A Gazeta, de Vitéria-ES,
e disponibilizado no site da Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica no
inicio de 2011, na secao “Noticias”.

N3o sera dificil argumentar que uma cirurgia plastica ndo é
exatamente o tipo de experiéncia que possa regularmente se oferecer
como objeto de publicidade por motivos evidentes. Enquanto
procedimento médico a ser indicado mediante analise de cada caso,
uma vez que nao pode ser uma decisdao unilateral do paciente, toda e
qualguer publicidade deve se fazer com cautela, a fim de ndo criar
quaisquer duvidas a respeito da ética que deve presidir a relacao
médico/paciente. Ora, é justamente a referida medida de cautela que
abordaremos e, para tal, tomaremos por base a nocao de géneros do
discurso - nogao que trataremos segundo uma perspectiva bakhtiniana
- para caracterizar certo perfil de texto que parece se situar na
interseccao entre noticia e publicidade.

2.1. Publicidade e propaganda

Antes de prosseguir, cumpre proceder a um breve debate acerca das
razoes pelas quais ora falamos de publicidade e nao de propaganda. Os
dois termos vém sendo tradicionalmente considerados sindnimos no
Brasil (e apenas no Brasil, segundo depoimento de especialistas da
area), desconsiderando-se os aspectos que poderiam iluminar a
diferenca entre ambos, a saber:

[...] a propaganda ¢ ideoldgica, gratis, dirigida ao
individuo e apela para os sentimentos morais, civicos,
religiosos, politicos, etc., e a publicidade é comercial, paga

3 Como veremos a seguir, podemos suspeitar que o referido texto apenas parcialmente
corresponda ao que se denomina “artigo”, razao pela qual utilizamos aspas.
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pelo consumidor, dirigida @ massa e apela para o conforto,
prazer, instinto de conservagao, etc. (MALANGA apud
MUNIZ, 2011)

Se ora tematizamos a possivel distancia que separa publicidade e
propaganda é porque julgamos relevante o argumento frequentemente
utilizado para assegurar o interesse e pertinéncia de tal diferenca: se os
cursos oferecidos na drea sao regularmente de “Publicidade e
Propaganda”, como explicam a redundancia da designacdo aqueles que
assumem tratar-se da mesma coisa?

Passemos, pois, a uma possivel definicdo de cada um dos termos:

[A publicidade] é definida como atividade mediante a qual
bens de consumo e servigos que estao a venda se dao a
conhecer, tentando convencer o publico da vantagem de
adquiri-los.

[...]

[Propaganda] consiste num processo de disseminagao de
ideias através de multiplos canais, com a finalidade de
promover no grupo ao qual se dirige os objetivos do
emissor, nao necessariamente favoraveis ao receptor; o
que implica, pois, um processo de informagao e um
processo de persuasdao. Podemos dizer que propaganda é
o controle do fluxo de informagdo, direcao da opiniao
publica e manipulacdo [0 ndo necessariamente negativa O
de condutas e, sobretudo, de modelos de conduta.
(GOMES, 2001)

No que diz respeito ao material investigado nesta pesquisa, devemos
trata-lo como efetiva publicidade ou ndo seria o caso de pensarmos em
uma propaganda? Em outras palavras, estariamos diante de um texto
cujo objetivo é promover o lucro de uma atividade comercial mediante a
fidelizacao de clientes, como ocorre nas publicidades, ou, ao contrario,
estariamos na esfera da propaganda, buscando informar e influenciar
opinides de outros no que diz respeito a fins predeterminados?

Podemos afirmar a respeito das cirurgias de que ora tratamos o
mesmo que Fagundes et al. (2007) afirmam acerca de medicamentos:
cirurgias nao sao exatamente o protdtipo de mercadoria que se possa
oferecer a um publico da mesma maneira que outros bens e servicos.
No entanto, nao deixamos de considerar adequada a designacao
“publicidade” para o tipo de texto com o qual trabalhamos, por
considerarmos que nele algo se atualiza para além da mera
“informacdo” a um publico visando a persuadi-lo a pensar de
determinada forma sobre a cirurgia plastica (e agir em conformidade
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com o referido modo de pensar). Apresentaremos em maior detalhe as
marcas do discurso publicitario que localizamos em nosso corpus no
item relativo as analises.

2.2. Bakhtin e os géneros do discurso

Nossa opgao por Bakhtin para definir a nogao de géneros do discurso
deve-se, por um lado, a autoridade alcancada pelo autor na matéria,
fator relevante para um tratamento adequado da vasta polissemia
adquirida pelo termo em meio a profunda diversidade de abordagens
gue vem caracterizando a area na atualidade e, por outro, pelo lugar de
destaque conferido ao viés sdécio-historico presente nas reflexdes do
autor - perspectiva que nos interessa desenvolver neste trabalho.

A abordagem de Bakhtin tem o inegavel mérito de articular a questao
dos géneros a da interacdo social: segundo o autor, “cada esfera de
utilizacdo da lingua elabora seus tipos relativamente estaveis de
enunciados, sendo isso que denominamos géneros do discurso”
(BAKHTIN, 1992: 279).

Dada a inter-relagdo entre géneros do discurso e as diversas formas
de interacdo social, ndo surpreende a dinamicidade que a reflexao do
autor logra conferir a propria nocao de género:

[...] a variedade virtual da atividade humana ¢é
inesgotavel, e cada esfera dessa atividade comporta um
repertério de géneros do discurso que vai se diferenciando
e se ampliando a medida que a propria esfera se
desenvolve e fica mais complexa. (BAKHTIN, 1992: 279)

Bakhtin organiza o universo dos géneros do discurso em dois grandes
tipos: os géneros do discurso primario (também chamados simples) e os
géneros do discurso secundarios (ou complexos). Aos primeiros
correspondem as praticas linguageiras da vida cotidiana, como o
didlogo, a carta etc.; os segundos [0 o romance, o teatro, o discurso
cientifico, o discurso ideoldgico e outros [0 dizem respeito as
“circunstancias de uma comunicacdo cultural mais complexa e
relativamente mais evoluida, principalmente escrita: artistica, cientifica,
sociopolitica” (BAKHTIN, 1992: 281).

Eis o que também pode ser considerado outro mérito do autor: a
tentativa de lidar com a nocao de géneros do discurso, assumindo a
extrema heterogeneidade das produgdes linguageiras. Com efeito, a
nocao de géneros do discurso fora tradicionalmente utilizada para
abordar a esfera do literario e da retdrica e somente com Bakhtin a
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nocao passou a compreender um leque muito mais vasto de tipos de
enunciados, desde a mera réplica do didlogo a extensa producao de uma
obra cientifica.

Acrescentemos que as mencionadas formas relativamente estaveis de
enunciado que sao os géneros do discurso também assumem um
carater normativo como efeito produzido sobre as interagdes sociais:

[...] para Bakhtin os géneros também sao forma de acdo:
na interagdo, eles funcionam como indices de referéncia
para a construgao dos enunciados, pois balizam o autor no
processo discursivo, e como horizonte de expectativas
para o interlocutor, no processo de compreensao e
interpretagcdao do enunciado (a construgdao da reacgao-
resposta ativa). (RODRIGUES, 2004)

3. Analise do corpus: um género misto

Dando inicio ao trabalho de analise, reproduzimos no Anexo, ao final
do artigo, a noticia que figura no site mencionado. Nossas reflexdes
procurarao sustentar a presenca de marcas linguisticas que nos
permitirdo ratificar o que anunciamos: a presenca de um género misto,
algo como uma amalgama de noticia, reportagem e publicidade. Tal
mescla de géneros nao surpreende, se considerarmos que o fenébmeno
ja foi “amplamente diagnosticado” como fazendo parte do que se
denomina “imprensa cor-de-rosa”:

Os jornais cor-de-rosa, o jornalismo cor-de-rosa, a noticia
cor-de-rosa, 0s jornalistas cor-de-rosa sao aqueles que
trabalham para favorecer os interesses e as necessidades
do mercado. [...]

A imprensa cor-de-rosa nasceu na segunda metade do
século 20 e soma as caracteristicas das eras amarela e
marrom ao fato de render-se ao mundo da publicidade e
do mercado, cruzando noticia e anuncio no mesmo corpo
de texto. Ela inaugura assim a queda do muro entre o
espaco jornalistico e o espaco publicitario, permitindo que
a légica do mercado transite com naturalidade entre as
noticias, os jornais e o jornalismo. (MARSHALL, 2011)

Numa primeira abordagem, o texto em questdao apresenta
caracteristicas que o fazem corresponder ao que se denominaria noticia.
A esse respeito, nele recuperamos algumas marcas linguistico-
discursivas que sao inequivocamente tracos do referido género.
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1. Titulo contendo referentes apresentados como generalizagdes, no
qual os substantivos ndao se fazem acompanhar de um
determinante; a referida auséncia de determinante permite-
nos apreendé-lo como uma manchete jornalistica:

Plastica agora é presente de 15 anos.

2. A seguir, introducao de um sintagma que parece funcionar como
“olho” da noticia:

Festas glamourosas? Viagem para Disney? Nada disso! As
meninas estdo debutando é no bisturi.

3. Presenca de lide, isto €, um primeiro paragrafo que funciona como
sintese do que é anunciado na manchete e no “olho” da
noticia:

Ao completar 15 anos, as adolescentes agora pedem aos
pais uma cirurgia plastica de presente. Turbinar os seios,
fazer lipoaspiragao, corrigir imperfeicbes no nariz e nas
orelhas. Para se ter uma ideia, os adolescentes sdao os
pacientes em 15% a 17% das plasticas realizadas no pais.
E a estatistica sobe para 30%, quando chegam as férias
escolares.

Como se percebe, o relato é feito em 32 pessoa, o0 que vem mais uma
vez caracterizar o corpo do texto como sendo uma noticia ou
reportagem: a presenca da série “quem faz o que, quando, onde, como
e por qué” reitera certo projeto de informar que atravessa todo o texto.
Assim, temos:

¢ Quem? As meninas, os adolescentes;

e (Faz) o qué? Pedem aos pais para fazer plastica, ao invés de
festas e viagens a Disneylandia;

e Quando? Hoje em dia, na atualidade (“agora”);

e Onde? Espaco nao definido, o que pressupde que adolescentes em
geral, em qualquer lugar, agem assim;

e Como? Como forma de comemoracao dos 15 anos, como presente
no aniversario de 15 anos;
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e Por qué? Porque desejam modificar algo no corpo.

Se dissemos que o tipo de texto com o qual lidamos é um misto de
noticia e reportagem, isso se deve ao fato de que, além das
caracteristicas em comum apresentadas pela noticia e pela reportagem
- titulo, olho, lide, corpo -, ainda encontramos no material escolhido
algumas marcas que sdo mais caracteristicas da reportagem: enquanto
a noticia se apresenta como um “anuncio de novidade”, centrando-se na
informacao objetiva de um fato ocorrido na atualidade, a reportagem
buscara aprofundar o relato, fazendo investigacdes mais detalhadas,
tecendo comentarios, muitas vezes passando a voz a um outro (no caso
das entrevistas). Ndo € outra coisa que encontramos em nosso corpus:

Mas, com o corpo e a personalidade ainda em
desenvolvimento, o jovem estd mesmo pronto para se
submeter a uma cirurgia estética? "O médico precisa ter
cuidado, bom senso e critério. O procedimento precisa ser
discutido com o paciente e a familia, e deve ser feito
quando existe realmente uma necessidade, quando
alguma parte do corpo afeta negativamente suas relagoes
afetivas e sociais", alerta o cirurgido plastico Ariosto
Santos.

A entrevista de um especialista € o que denuncia tratar-se ja nao
mais de noticia, mas de reportagem que supostamente desenvolve tema
do interesse do leitor. Com efeito, a voz dada a especialistas da area da
cirurgia p}éstica funciona como argumento de autoridade para convencer
o leitor. E o que ocorre no fragmento transcrito, em que se da a palavra
a um cirurgido plastico, assim como mais adiante, quando outra
entrevista é realizada ndao apenas com mais um cirurgido, mas com o
proprio presidente da Sociedade Brasileira de Cirurgides Plasticos:
argumento de autoridade que vem reforcar o perfil de reportagem que
se pretende imprimir ao texto, com novo depoimento de peso
suplementar, tendo em vista a fungao exercida pelo médico.

Cumpre no momento recuperar algo que anunciamos anteriormente
no que diz respeito a mescla de géneros que se produz no texto em
guestdao. Com efeito, faldvamos de uma mescla de noticia - reportagem
- publicidade. Por que razao falamos aqui de uma mescla com a
publicidade? Em outras palavras, com base em quais elementos
podemos afirmar que, sob a aparéncia de colocar em debate uma
matéria de interesse publico, o que temos €, na realidade, a promogao
da pratica médica da cirurgia plastica? Procuraremos responder essa
guestdo reunindo argumentos de cinco diferentes ordens.
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1. Argumento relativo a uma idade minima como condicao de
realizacdo da cirurgia plastica.

Ha enunciados que explicitamente impdem uma idade
minima para a pratica das varias especialidades de cirurgia
plastica. O que, no entanto, parece funcionar
argumentativamente como um limite imposto se revela, na
realidade, ‘“passaporte” para um exercicio bastante
prematuro de tal pratica médica: ao desaconselhar os
implantes de protese mamaria antes dos 18 anos, por
exemplo, o que na realidade esta sendo dito € que tal
modalidade de intervencao estd autorizada a partir da
referida idade; ja a reducao de mamas esta autorizada em
idade mais precoce; quanto as rinoplastias, deve-se
aguardar que o cliente complete os 16 anos:

O cirurgidao Fabio Zamprogno desaconselha o
procedimento em menores de 18 anos. "A proétese
comprime e prejudica o desenvolvimento da mama. Pode
ocorrer um afinamento da pele e ndo ha tratamento que
corrija. Ja a reducao de mama pode ser antes dos 18 anos
guando existe um incOmodo como dor nas costas, por
exemplo", ressalta.

A rinoplastia (plastica no nariz) também ndo é indicada
para jovens com menos de 16 ou 17 anos, ja que 0s 0Ss0S
da face ainda estdao em desenvolvimento.

2. Tipo de condigdes indicadas como necessarias para a pratica da
cirurgia plastica em adolescentes.

Ha enunciados que parecem impor condicdoes a tomada de
decisdo acerca da pertinéncia ou nao de uma cirurgia
plastica, mas trata-se sempre de condicbes de dificil
avaliacao, como se verifica no seguinte depoimento:

O procedimento precisa ser discutido com o paciente e a
familia, e deve ser feito quando existe realmente uma
necessidade, quando alguma parte do corpo afeta
negativamente suas relagdes afetivas e sociais [...].

Como assegurar que o problema relatado pelo adolescente
poderia ser resolvido por outros meios que nao a cirurgia
plastica? Como garantir que nao exista real “necessidade” de
realizar a plastica, isto €, que uma parte qualquer do corpo
do adolescente ndo estd afetando negativamente suas
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relagdes afetivas e sociais? Um mesmo tipo de dificuldade se
apresenta no fragmento a seguir:

O médico diz que boa parte das cirurgias pode ser evitada.
"Em alguns casos, basta fazer exercicios fisicos e mudar
habitos. O adolescente é impaciente e sé quer que o seu
problema seja resolvido, mas é necessario avaliar se ele
esta preparado emocionalmente para a cirurgia", afirma
Ariosto.

Como se percebe, também aqui a decisdao depende de uma
avaliacao que, com certeza, tem muito de aproximativo e
nao pode ser categoricamente definida: como assegurar que
o adolescente decididamente ndo estd “preparado
emocionalmente para a cirurgia”?

3. Teor dos depoimentos prestados por especialistas na area.

Tomemos o0 seguinte depoimento prestado pelo presidente
da Sociedade Brasileira de Cirurgides Plasticos:

Em entrevista ao jornal A GAZETA, o presidente da
Sociedade Brasileira de Cirurgides Plasticos, Sebastido
Guerra, diz ser normal encontrar meninas com menos de
18 anos com o sonho de colocar silicone. "Eu fiz a cirurgia
da minha filha, por exemplo. E ela adorou", frisa o médico,
com naturalidade.

N3o é dificil perceber que um duplo apelo se consubstancia
nesse depoimento: ndo se trata apenas de autoridade na
area emitindo um parecer médico; trata-se também da voz
familiar, das relacdes de afeto, exemplarmente captada no
depoimento de um pai que se mostra satisfeito com o
sucesso alcancado na cirurgia de sua “filha-paciente”.

4. Recurso a modalidades de enunciados que buscam implicar o
outro.

A tentativa de implicar o outro em um dado argumento que
se apresenta parece ser a marca mais evidente de um
projeto publicitario. Tal tentativa € o que se deixa perceber
na presenca de enunciados interrogativos e exclamativos,
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gue pressupdem a presenca de um coenunciador com quem
se partilharia a interlocugao:

Festas glamourosas? Viagem para Disney? Nada disso!

5. Adocao de procedimentos caracteristicos de uma fungao poética da
linguagem.

Tanto na noticia quanto na reportagem afirma-se como ideal
de pratica linguageira a objetividade e “clareza” de
expressao, diferentemente do que ocorre na publicidade,
onde o recurso a diferentes dispositivos da funcao poética da
linguagem € a regra. No corpus selecionado, a funcgao
poética se faz presente quando a palavra estd com o
enunciador que mais diretamente poderia ser associado a
figura do jornalista (contrariamente ao que ocorre quando
toma a palavra um especialista da area médica), como se
percebe, no fragmento a seguir, no duplo sentido do verbo
“debutar” (completar 15 anos de idade; dar inicio a pratica
de se submeter a inUmeras cirurgias estéticas), além da
presenca do emprego metonimico de “bisturi” e da metafora
que equipara os seios da adolescente a “turbinas”:

As meninas estdo debutando é no bisturi. [...] Turbinar os
seios [...].

No inicio deste topico, faldvamos de um género misto que reunia
minimamente tracos de noticia, reportagem e publicidade. Acreditando
haver fundamentado a presenca de tal amalgama de géneros nas
analises até aqui desenvolvidas, almejamos, aqui, acrescentar outra
caracteristica da matéria que apenas enfatiza a natureza heterdclita de
sua composicdo: o recurso aos discursos da ciéncia.

Na verdade, ao invés de manifestacbes de “discursos da ciéncia”
nessa noticia-publicidade, talvez devéssemos falar da presenca de certo
“perfume de cientificidade” (MOIRAND, 1997: 41). Senao, vejamos
alguns fragmentos do depoimento de uma psicanalista relatados no
subtitulo Nem todas tém indicacéo:

Procedimentos corretivos sao indicados quando trazem um
mal-estar as criangas e jovens, mas precisam ser
avaliados cuidadosamente pelos especialistas. Os jovens
precisam do apoio dos familiares para um didlogo
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orientador frente a essa "motivagao" e desejo de realizar
procedimentos estéticos.

A voz de uma especialista das praticas psi - uma psicanalista - vem
problematizar a pratica de mamoplastia de aumento a que se submetem
meninas adolescentes junto aos demais atores envolvidos na cirurgia, a
saber, o cirurgido estético e os pais da adolescente.

N3o é nosso projeto realizar uma “avaliagao” das consideracdes feitas
pela psicanalista, mas, sim, abordar a forma como o conjunto de seus
comentarios funciona em paralelo ao texto midiatico aqui trabalhado.
Com efeito, a declaracdao da psicanalista entrevistada no artigo parece
criar um lugar intermediario entre um saber psicoldégico e o senso
comum: 0 que vem a ser exatamente o “mal-estar” que justificaria o
recurso a um procedimento corretivo? Quais critérios fundamentam uma
avaliacao cuidadosa da necessidade de uma cirurgia estética? Qual é a
natureza do “dialogo orientador” mencionado pela profissional?

A esse respeito, vale lembrar que Kehl (1996) aponta que a
publicidade e a psicanalise funcionam como técnicas de producdo de
subjetividade: tanto a primeira como a segunda serviriam, nesse
contexto, para explicar nossos atos. Em suas palavras, "em nome de
uma explicagdo freudiana, tudo é permitido” (KEHL, 1996: 2). Logo,
para a veiculacdao da matéria em tela, consultou-se um profissional
credenciado para emitir um parecer acerca das transformacgoes psiquicas
gue ocorrem na adolescéncia, aliadas ao desejo de uma menina realizar
uma mamoplastia de aumento. E o que percebemos no trecho final do
depoimento prestado:

Nem todas as pessoas exibem um perfil ideal para uma
cirurgia plastica O dai a importancia de uma avaliacdo
psicoldgica. A experiéncia do cirurgido podera identificar
pacientes que se mostram inseguros e/ou com uma
expectativa exacerbada quanto aos resultados da cirurgia.
Essa escuta pode evitar cirurgias mal indicadas e ainda
frustracdes no periodo pods-operatério. Sem falar em
quadros  traumaticos psiquicos. Existem varias
contraindicacdes: adolescentes obcecados com minimos
defeitos, com disturbios emocionais, comportamento
paranoico ou depressivo.

Nesse sentido, sob o tom do politicamente correto, as colocagoes
presentes no artigo publicado parecem se constituir como certo
dispositivo de “alerta geral” dirigido a pacientes, médicos e familiares,
como se pudéssemos saber de antemao o que deve ou nao ser feito em
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cada caso - ou melhor, o que deve ser feito em qualquer que seja o
caso, uma vez que a referéncia feita a “mal-estar”, “traumas psiquicos”
e “comportamento paranoico ou depressivo”, por exemplo, é bastante
vaga, exercendo uma pretensa funcao de “informacdo cientifica” para
explicar os pros e os contras de uma cirurgia estética. No final, as
“explicacoes” fornecidas ndo explicam muito. Porém, o referido
“perfume de didaticidade cientifica” parece ser suficiente. Parafraseando
Kehl (1996), “se Freud explicar, tudo é permitido”. O que, na realidade,
importa é que se possa dispor de elementos que simulem uma avaliacao
responsavel das indicacbes e contraindicacdes de um procedimento
cirurgico - elementos que constituem o pacote necessario para a
compra desse novo produto: a plastica com implante de silicone.

Isso posto, e em consonancia com a ideia de mescla de géneros
discursivos, percebemos a relevancia das consideracdes de Kehl (1996:
1) quando afirma que uma das formas de alienagdao da subjetividade
moderna é

[...] a esperanca de que uma certa psicandlise venha nos
socorrer para fundamentar e desculpar nossos atos
através da explicacdo das motivagdes inconscientes, que
serviriam assim como justificativa para o exercicio de
soberania narcisica do cidaddo reduzido ao estatuto de
consumidor.

(In)conclusoes

Neste artigo, partimos da constatacao de que, ao final da década de
1980, a publicidade de um sutia fora responsavel pela producao de certo
sentido de feminilidade, lugar que parece ser ocupado na atualidade por
um “produto” de efeitos bem mais radicais: o silicone. Se antes era a
peca do vestuario que vinha dar uma forma esteticamente vantajosa ao
corpo feminino, agora é no proprio corpo que a intervencao tem lugar
para se alcangar o efeito desejado.

A comparacdao entre o sutia e a protese de silicone nos parece
autorizada a partir do momento em que se verifica que ambos sao
objetos de publicidade, ainda que os meios para se alcancar tal fim
sejam distintos: afinal, intervencdes cirdrgicas para implante de protese
de silicone ndo podem ser abertamente recomendadas na midia sem um
sério comprometimento da ética que rege as relacdes médico/paciente.

E nesse momento gue entra em acao certa estratégia enunciativa que
busca conciliar os dois polos: a divulgacao dos bons resultados
alcancados pelas cirurgias estéticas de aumento de mamas - e
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implicitamente o convite para que vocé, adolescente insatisfeita com
seus “dotes naturais”, venha se juntar ao grupo das “turbinadas” - e
uma atitude que eticamente nao seja de todo condendavel. Tal estratégia
reside precisamente na mescla de géneros discursivos que pudemos
depreender no texto publicado no site da Sociedade Brasileira de
Cirurgia Plastica: uma noticia trazendo a novidade do momento (a
cirurgia plastica como presente para as debutantes), uma reportagem
gue aprofunda a novidade ja conhecida (trazendo em discurso relatado
a voz de especialistas) ou a publicidade desse novo produto que se
pretende divulgar junto ao publico adolescente?

Seja qual for o resultado da referida mescla de géneros, o que nos
parece certo é que, em funcao do inextricavel encontro que, sob a odtica
de Bakhtin, verifica-se entre o enunciado e a realidade das interacdes
sociais, compreende-se com certa facilidade o fendmeno que tem sido
chamado de “imprensa cor-de-rosa” [ nova “tonalidade” de jornalismo
que se alcanca essencialmente por certo modo de enunciar:

[...] o jornalismo cor-de-rosa nao chega a ser o fim da
imprensa amarela e da imprensa marrom. O jornalismo
cor-de-rosa € uma nova etapa histdorica onde convivem
lado a lado o sensacionalismo da imprensa amarela, a
manipulacdo da verdade da imprensa marrom e a noticia
light, plastificada e marketizada da imprensa cor-de-rosa.
(MARSHALL, 2011)

Para concluir, gostariamos de lembrar que o titulo deste artigo jogava
com uma diversidade de sentidos da expressao “ter peito”: no que diz
respeito ao primeiro Valisere, “é preciso ter peito” (isto &, ter seios ja
desenvolvidos, como quando se chega a puberdade) para que se
justifique o porte do sutia tdo cobicado pela adolescente da publicidade;
no que concerne as intervencgoes cirdrgicas de mamoplastia de aumento,
por um lado, “é preciso ter peito” (isto €, ter mamas volumosas) porque
essa é a estética que as adolescentes perseguem na contemporaneidade
e, por outro, “é preciso ter peito” (isto &, ter coragem) porque se trata
de um procedimento cirirgico que implica necessariamente uma boa
dose de sofrimento fisico. Agora, apds a incursao em nosso corpus,
podemos, ainda, acrescentar que “é preciso ter peito” (isto &, ter
firmeza de espirito e algum brio) para fazer face a producao dos efeitos
de verdade manipulados nas “noticias-publicidades” dessa imprensa cor-
de-rosa - um modo de atualizacao da imprensa que de light,
efetivamente, nao parece ter nada!
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ANEXO

PLASTICA AGORA E PRESENTE DE 15 ANOS

Festas glamourosas? Viagem para Disney? Nada disso! As meninas estao
debutando é no bisturi.

A Gazeta [ Daniella Zanotti

Festas glamourosas? Viagem para Disney? Nada disso! As meninas estao
debutando é no bisturi. Ao completar 15 anos, as adolescentes agora pedem
aos pais uma cirurgia plastica de presente. Turbinar os seios, fazer
lipoaspiragao, corrigir imperfeicoes no nariz e nas orelhas. Para se ter uma
ideia, os adolescentes sao os pacientes em 15% a 17% das plasticas realizadas
no pais. E a estatistica sobe para 30%, quando chegam as férias escolares.

Mas, com o corpo e a personalidade ainda em desenvolvimento, o jovem
estd mesmo pronto para se submeter a uma cirurgia estética? "O médico
precisa ter cuidado, bom senso e critério. O procedimento precisa ser discutido
com o paciente e a familia, e deve ser feito quando existe realmente uma
necessidade, quando alguma parte do corpo afeta negativamente suas relagdes
afetivas e sociais", alerta o cirurgido plastico Ariosto Santos.

O médico diz que boa parte das cirurgias pode ser evitada. "Em alguns
casos, basta fazer exercicios fisicos e mudar habitos. O adolescente é
impaciente e sé quer que o seu problema seja resolvido, mas é necessario
avaliar se ele esta preparado emocionalmente para a cirurgia", afirma Ariosto.

Em entrevista ao jornal A GAZETA, o presidente da Sociedade Brasileira de
Cirurgides Plasticos, Sebastido Guerra, diz ser normal encontrar meninas com
menos de 18 anos com o sonho de colocar silicone. "Eu fiz a cirurgia da minha
filha, por exemplo. E ela adorou", frisa o médico, com naturalidade.

Idade

Alguns profissionais defendem que a mamoplastia de aumento (implante de
silicone) pode ser realizada depois de dois ou trés anos da primeira
menstruagao, e, como isso tem ocorrido de forma precoce, a cirurgia poderia
ser feita em meninas de 15 anos. Entretanto, essa postura ndo € adotada em
todos os consultérios.

O cirurgidao Fabio Zamprogno desaconselha o procedimento em menores de
18 anos. "A protese comprime e prejudica o desenvolvimento da mama. Pode
ocorrer um afinamento da pele e ndao ha tratamento que corrija. Ja a redugao
de mama pode ser antes dos 18 anos quando existe um incobmodo como dor
nas costas, por exemplo", ressalta.

A rinoplastia (plastica no nariz) também ndo é indicada para jovens com
menos de 16 ou 17 anos, jé@ que os ossos da face ainda estdo em
desenvolvimento.
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Nem todas tém indicacao
Analise
Roberta Giovannotti, Psicanalista

Procedimentos corretivos sdo indicados quando trazem um mal-estar as
criancas e jovens, mas precisam ser avaliados cuidadosamente pelos
especialistas. Os jovens precisam do apoio dos familiares para um dialogo
orientador frente a essa "motivagao" e desejo de realizar procedimentos
estéticos. Nem todas as pessoas exibem um perfil ideal para uma cirurgia
plastica [0 dai a importancia de uma avaliagdo psicoldgica. A experiéncia do
cirurgidao podera identificar pacientes que se mostram inseguros e/ou com uma
expectativa exacerbada quanto aos resultados da cirurgia. Essa escuta pode
evitar cirurgias mal indicadas e ainda frustracdes no periodo pds-operatorio.
Sem falar em quadros traumaticos psiquicos. Existem varias contraindicagoes:
adolescentes obcecados com minimos defeitos, com distlirbios emocionais,
comportamento paranoico ou depressivo.
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