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Jornalismo e corpo: um estudo sobre @
representacdo do corpo no jornalismo
de TV e na percepcao de
telespectadores

Jeferson Bertolini’

Resumo

Este artigo aborda o corpo retratado no jornalismo de TV no Brasil. O manuscrito
usa (a) andlise de conteldo para apurar o que diz o jornalismo de TV sobre o
corpo, e (b) questiondrios para interrogar telespectadores sobre o mesmo tema.
O objetivo é alertar para uma espécie de apartheid corporal: de um lado, o
corpo gordo, apresentado no discurso jornalistico como anormal; de outro, o
corpo magro, retratado como normal e modelo a ser seguido. O manuscrito
analisa o jornalismo sob o prisma da biopolitica (busca produzir corpos
economicamente ativos). O texto adota técnica interdisciplinar para associar
temas do Jornalismo a Filosofia e a Psicologia. Conclui que o discurso jornalistico
em torno do corpo estabelece um modelo corporal compativel com a
biopolitica, que resulta em estigma corporal.
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Abstract

This article talks about the body portrayed in Brazilian television, especially in health
and wellness programs. To do so, it starts from a biopolitical perspective. The aim is
to alert to a kind of apartheid around the body: on the one hand, the fat body,
presented on TV as abnormal; on the other, the lean body, portrayed as normal
and model to be followed. The manuscript uses content analysis to determine
what the media says about the body, and questionnaires to interrogate viewers
about the subject. The text adopts the interdisciplinary technique to associate
themes from Philosophy and Psychology to Social Communication. It concludes
that the mediatic discourse around the body establishes a body model
compatible with biopolitics, which results in stigma.
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Introdugao

O corpo tornou-se objeto de um discurso jornalistico sem precedentes na TV
brasileira. Na Rede Globo, observada neste trabalho, o tema aparece em programas
diarios, como o Bem Estar, e em quadros tematicos ou séries especiais de programas
dominicais, como Fantéstico.

O corpo é 0 nosso “eu no mundo” (MERLEAU-PONTY, 2006, p.203). E o “eixo da
nossa relagdo com o mundo” (LE BRETON, 2006, p. 8). O “objeto suscetivel de elucidar
épocas e sociedades” (VIGARELLO, 2003, p.21).

No momento em que é adotado como objeto de pauta do jornalismo, o corpo firma-
se como aquilo que deve ser cuidado no limite. Neste cenario, “a conquista de um corpo
saudavel passa a ser entendida como um objetivo individual a ser atingido por meio de um
exercicio intencional de autocontrole, envolvendo forga de vontade, restricao e vigilancia
constantes” (ANDRADE, 2003, p. 124).

Este trabalho analisa, especificamente, noticias referentes ao corpo apresentadas
no programa Bem Estar, que esta na grade de produtos jornalisticos da Rede Globo.
Essas noticias, que podem ser apresentadas em reportagens, notas cobertas, entrevistas
gravadas, entrevistas em estudio etc, formam o que este manuscrito chama de discurso
jornalistico.

A noticia é o instrumento mais usado pelo jornalismo de TV para falar sobre o
corpo. “A noticia se traduz em informacgédo atual, verdadeira, carregada de interesse
humano e capaz de despertar a atengdo de muitas pessoas” (AMARAL, 1989, p. 34). Ha
grande interesse do publico por esse tipo de conteudo. “As pessoas estdo interessadas
em noticia o tempo inteiro. Ndo importa se elas vém de outras pessoas ou de veiculos de
comunicagdo de massa, todos querem saber o que esta acontecendo” (SHOEMAKER;
COHEN, 2006, p. 3). Particularmente, ha um interesse histérico por noticias que tratam da
morte ou do risco de morte. E que, por meio da morte, sabe-se também sobre a vida:
aprende-se a preserva-la e a valoriza-la (STEPHENS, 1988; TRAQUINA, 2004).

Este artigo aborda o corpo retratado no jornalismo da TV brasileira a partir de uma
perspectiva biopolitica. A biopolitica € uma tecnologia de poder em vigor desde o século

17. Ela procura produzir corpos economicamente ativos:
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O controle da sociedade sobre os individuos n&o se opera simplesmente
pela consciéncia ou pela ideologia, mas comega no corpo, com 0 corpo.
Foi no biolégico, no somatico, no corporal que, antes de tudo, investiu a
sociedade capitalista. O corpo € uma realidade biopolitica (FOUCAULT,
2015, p. 144).

Na perspectiva deste trabalho, a biopolitica usa a midia para modelar corpos,
tornando-os mais eficientes. Em parte, faz isso por meio de programas jornalisticos que
ensinam a cuidar do corpo.

Este estudo usa analise de conteudo para apurar o que diz o jornalismo de TV em
termos de corpo, e questionarios para registrar o que pensam telespectadores de TV
sobre o mesmo tema.

O objetivo do manuscrito é alertar para uma espécie de apartheid em torno do
corpo promovido pelo jornalismo: de um lado, o corpo gordo, apresentado nos noticiarios
como perigoso ou anormal; de outro, o corpo magro, retratado como normal, como
modelo a ser seguido.

O artigo esta dividido em cinco sessdes a partir da introdugdo. A primeira
apresenta brevemente a televisdo e seu poder de influéncia (a TV foi escolhida por ser o
meio de comunicagdo mais popular do pais). A segunda aborda o corpo como objeto de
adoragdo. A terceira trata da metodologia deste estudo. A quinta destaca os resultados da
analise de conteudo do programa Bem Estar, escolhido como objeto de estudo. A sexta
foca as respostas de 130 pessoas (80 assistem ao Bem Estar e 50 ndo assistem) via
questionarios.

O texto associa temas do Jornalismo a Filosofia e a Psicologia por meio de técnica
interdisciplinar, usada “sempre que topamos com uma nova disciplina cujo lugar n&do esta

tracado no grande mapa dos saberes” (POMBO, 2007, p. 6).

A televisao

Este estudo considera que o discurso do jornalismo de TV relativo ao corpo (deve
ser magro e rijo) exerce alguma influéncia na audiéncia. Isso porque, como se cogita
desde 1920 (LASSWELL, 1938), os meios de comunicagdo de massa exercem alguma

influéncia no publico. O que se discute desde entado é o grau de influencia:

As implicagbes, as influéncias e as consequéncias dos veiculos de massa
ainda se acham incompletamente compreendidas. Todavia, parece claro
a esta altura que nossos veiculos de massa influenciam suas audiéncias
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e a sociedade como um todo. O que ndo entendemos plenamente é
:gr)no e até que ponto isso ocorre (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993, p.

A televisdo foi criada nos anos 1920. “Surgiu sob a égide da comercializagéo e
para comercializar os produtos veiculados” (FEDERICO, 1983, p. 81). Em paises
desenvolvidos como EUA e Inglaterra, o aparelho se popularizou a partir dos anos 1940,
apos a Segunda Guerra Mundial (1939-1945).

Ao Brasil, a televisdo chegou em 1951. O pais foi o primeiro da América Latina e o
quinto do mundo a ter televisdo. Na década de 1960, a televisdo atingiu um nivel técnico
melhor e se firmou como veiculo publicitario. Na década de 1970, apds o surgimento de
emissoras pelo pais, tornou-se popular: em 1971, 27% dos lares brasileiros tinham
televisdo; em 1978, esse percentual saltou para 67%; atualmente sdo 92%, segundo o
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica).

A televisdo cria uma relagdo de proximidade entre comunicador e receptor, e isso
se reflete na ades&o as suas atragbes e aos personagens que exibe. Por reunir som e
imagem, a televisdo influi nos sentidos de atencédo da audiéncia. “A televisdo tem uma
série de implicancias psicologicas. Ao unir som, imagem e atualidade, a televiséo
proporciona uma relacdo estrita, uma sensacdo de estar em contato com a realidade
mesma” (PINEDO, 1986, p. 63).

Pela influéncia na rotina do publico, a televisdo sempre dividiu opinides. Os que
sdo contra acusam-na de manipulacdo. “A televisdo me deixou burro, muito burro demais.
Agora todas as coisas que eu vejo me parecem iguais”, diz a letra de Televisdo, musica
criada pela banda de rock Titds nos anos 1980. Os favoraveis a relacionam ao

desenvolvimento social e econdmico.

O impacto na sociedade, na economia, na comunidade e nos individuos é
imensuravel, e os beneficios sdo superiores a qualquer das disfungdes da
sociedade que esse avango (tecnoldgico) possa ter causado. Muito
embora discutidos e controvertidos, tratados como questao ética e moral,
comportamental e social, o radio e a televisdo sao resultado inconteste do
avango tecnolégico do mundo contemporaneo (FEDERICO, 1983, p.
120).

Charaudeau (2009) diz que a unido entre fala e imagem é tal na televiséo que fica
impossivel dizer de qual delas depende a estruturagdo do sentido. Para o autor, a imagem
produz trés tipos de efeitos: efeito de realidade, quando se presume que ela reporta
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diretamente o que surge no mundo; efeito de ficgdo, quando tende a representar de
maneira analdgica um acontecimento que ja passou (reconstituicao); efeito de verdade,
quando torna visivel o que ndo era a olho nu (mapas, graficos, macro e micro tomadas em
close up) (CHARAUDEAU, 2009, p. 110).

Caldas (1986) afirma que a televisdo exerce forte influéncia no publico. “E claro
que a televisdo educa ou deseduca, informa ou desinforma. Tudo depende,
evidentemente, do que ela veicula”. “Se a estacdo de TV de capital privado elaborar uma
programacdo cujo objetivo seja, entre outros, a educacdo politica da sociedade,

certamente ela alcancara relativo éxito” (CALDAS, 1986, p. 63).

O corpo

Objeto recorrente de pauta jornalistica, o corpo parece ter se convertido em objeto
de culto, como adoragdo permanente. Parafraseando Benjamin (2011), para quem o
capitalismo é uma forma de religido com adoragdo permanente, € possivel perceber o
corpo em cinco rubricas religiosas classicas.

A primeira é uma espécie de sensagdo de pertencimento a comunidade dos
saudaveis. Trata-se de algo parecido com o pertencer a determinado grupo religioso:
compartilha-se seus valores, seus habitos, suas crengas, seu objeto de salvagéo. Nota-se,
neste ponto, o que Vigarello (2003, p. 17) chama de principio de identidade. Ou seja, a
“‘manifestagao, pelo corpo, de uma interiorizagdo ou de um pertencimento que designa o
sujeito”.

A segunda esta ligada a nova nog¢ao de pecado. Ha dois em evidéncia: a gula e a
preguica. Ambos séo biblicos. Mas parecem ter sido atualizados: a nog&do de gula agora
nado esta na quantidade e no exagero, mas no fato de se colocar no prato o indesejado, a
gordura, o sddio, aquilo que engorda e deforma o corpo; a preguica diz que é pecado
manter parado um corpo feito para ser maquina.

A terceira tem a ver com o prazer. Assim como 0 sexo, que em boa parte do
pensamento religioso deve ser dissociado da ideia de prazer e ser praticado apenas para
a reproducédo (crescei-vos e multiplicai-vos), a alimentagdo deve afastar-se do prazer e
ser praticada apenas para a manutengao do corpo regular e produtivo.

A quarta esta atrelada a ideia de culpa. Aqueles que cometem deslizes, comendo
algo fora da dieta, sentem culpa. E assim como os que se arrependem do pecado devem

cumprir uma peniténcias, quem sente culpa por um exagero alimentar busca uma
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compensagdo: se come pizza, fica meia hora a mais na esteira; se bebe refrigerante no
almoco, caminha 20 minutos a mais no fim do dia.

A quinta esta ligada ao sofrimento: exercitado no limite, o corpo é o objeto por
meio do qual a pessoa se submete a uma espécie de martirio diario. A academia é o novo
local onde se martiriza o corpo, como sugerem expressoes do tipo “Meu Deus, nao podia
ser mais facil?”, “Jesus, so6 falta uma”, “Deus do céu, déi até a alma”, “Amém”, ao fim do
exercicio.

Benjamin (2011) aponta trés tracos da estrutura religiosa do capitalismo: o
capitalismo é uma religido cultual: nada nele tem significado que nao esteja em relagéo
imediata com o culto; o culto € permanente: o capitalismo € a celebragcdo de um culto sem
trégua e sem piedade onde nao ha dias comuns e nenhum dia que nao seja de festa; ha o
carater da culpa: “uma consciéncia de culpa monstruosa agarra-se ao culto para fazé-la
universal, martela-la na consciéncia” (BENJAMIN, 2011, p. 4).

O discurso do jornalismo sobre o corpo conduz a um novo habitus do corpo.

O momento que se presencia € marcado pelo culto ao corpo magro, em
forma e saudavel. Por um lado ocorre a valorizagdo da exibicdo de um
corpo magro e que reflita sadde; por outro se destaca a epidemia da
obesidade, que aumenta na medida em que as pessoas tornam-se cada
vez mais sedentarias e com menos tempo para cuidar de si (JUSTO;
CAMARGO, 2012, p. 21).

Para Castro (2003, p. 31), os meios de comunicagdo de massa representam “um
dos principais meios de difusdo e capitalizagdo do culto ao corpo como tendéncia de
comportamento” porque “medeia a tematica, mantendo-a sempre presente na vida
cotidiana, levando ao leitor as ultimas novidades e descobertas tecnoldgicas e cientificas,
ditando e incorporando tendéncias”.

Le Breton (2006) diz que o homem cuida do corpo porque o corpo esta no centro
da vida, permitindo ao individuo ver, ouvir, saborear, sentir, tocar e colocar significacoes
no mundo que o cerca. E pelo corpo que o homem expressa sentimentos, interage, se
relaciona com a dor e o sofrimento e participa de jogos de sedugdo. “Antes de qualquer
coisa, a existéncia é corporal’ (LE BRETON, 2006, p. 7).

Metodologia
Este estudo adota duas técnicas de pesquisa: analise de conteudo e questionarios.
A analise de conteudo foi usada para apurar o que diz o programa Bem Estar em termos
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de corpo magro. Foram analisados 81 programas em 2016 (33,19% dos exibidos no ano).
No critério de amostra, escolheu-se o primeiro més cheio de cada uma das quatro
estacdes do ano: janeiro (verdo), abril (outono), julho (inverno) e outubro (primavera). “A
analise de conteudo é um conjunto de instrumentos metodoldgicos que se aplica a
discursos extremamente diversificados. Ela absolve e cauciona o investigador pela
atracdo pelo escondido, o latente, o ndo aparente” (BARDIN, 2010, p. 7). Neste estudo,
destacam-se frases relativas ao corpo ditas por apresentadores, repoérteres ou médicos
convidados do Bem Estar. Entre parénteses, marca-se a data e o tema do programa. Nao
se procura contabilizar quantas referéncias sao feitas ao corpo.

Os questionarios foram utilizados para saber os que os telespectadores do
programa pensam sobre o corpo gordo e o corpo magro. Foram ouvidas 80 pessoas de
diferentes idades, racas, sexos, niveis de escolaridade e classe social. Os formularios
foram distribuidos pela internet, via mensagens diretas de Facebook, a pessoas que
comentaram, compartilharam, curtiram ou foram marcadas em postagens do Bem Estar.
Para comparar, foram consultadas outras 50 pessoas, sobre o0 mesmo tema e com a
mesma técnica de abordagem, que n&o assistem ao programa. Fez-se uma comparagao
das respostas dos dois grupos.

A quantidade de respostas obtidas ndo é representativa da audiéncia do Bem
Estar e de nenhuma propor¢do da populagdo brasileira. Trata-se de uma amostra por
acessibilidade, na qual “o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso,
admitindo que estes possam representar o universo” (GIL, 1995, p. 97).

A principal vantagem dos questionarios é o fato de “os informantes poderem se
sentir mais seguros em fungdo de seu carater anénimo e, com isso, se sentirem mais a
vontade para expressar pontos de vista que temam coloca-los em situagdo problematica,
constrangedora, ou que julguem nao ter aprovagdo da maioria da sociedade” (SELLTIZ,
WRIGHTSMAN e COOK, 1987, p. 17).

Outras vantagens listadas pelas autoras sdo o custo (costuma ser barato aplica-
los), o conforto ao pesquisado (ndo precisa responder de pronto, sob pressao) e preciséo

(evita vieses potenciais do entrevistador).

O que diz o Bem Estar sobre o corpo
O programa Bem Estar valoriza quem leva uma vida saudavel. Os entrevistados

elogiam quem almoga vegetais, quem para de fumar, quem caminha diariamente.
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Enaltecem, sobretudo, quem perde peso. O corpo magro e saudavel aparece como
norma.

O televisivo enaltece a magreza ao ensinar a “comer sem engordar” ou a comer
menos. “No proximo bloco vamos falar de um aliado da cozinha: o vinagre. Com ele da
para proteger os alimentos e ainda comer sem engordar”, diz o apresentador Fernando
Rocha (13/01, sobre conservantes); “O tomate ajuda a n&o engordar”, diz Rocha (11/01,
sobre macarrado); “Daqui a pouquinho a gente vai dar dica de ouro para vocé comer sem
engordar”, diz Rocha (04/07, sobre trabalho que engorda). “Sabia que comer casca de
fruta ajuda a controlar o colesterol? E a nossa dica de hoje no quadro comer sem
engordar’, diz a apresentadora Michele Loretto (21/04, sobre colesterol); “Alimentos
crocantes e durinhos aumentam a saciedade. A pessoa acaba comendo menos”, diz
nutricionista (18/01); “Mastigue lentamente, isso ajuda a comer menos”, diz médica
(18/01).

A magreza é festejada como sinénimo de beleza ou como boa noticia. “Até porque,
se ela malha [telespectadora], é porque quer ficar bem [bonita] e ndo quer engordar”, diz a
apresentadora Mariana Ferrdo (18/01, sobre comer a noite); “A boa noticia é que vocé
estd mais magro”, diz nutricionista ao apresentador Fernando Rocha, apds ele se pesar
em programa de emagrecimento (25/07, sobre IMC).

Busca-se espantar a gordura: “Prefira milho sem manteiga porque a gente nao
quer gordura”, diz pediatra (21/01, sobre comida de praia); “Bacon? Socorro”, exclama
médico sobre alimentos que causam colesterol (26/01, sobre colesterol); “Olha s6 que
coisa abencgoada: além de ficar mais gostoso, quando vocé coloca o queijo, diminui o
indice glicémico”, diz Fernando Rocha ao botar queijo no pao (carboidrato puro eleva o
pico glicémico) (19/04, sobre doces); “Vocé gosta de picolé”, pergunta Fernando. “Adoro.
Sem engordar, melhor ainda”, reponde Mariana (05/01, sobre agua de coco); “Vocé vai
ajudar quatro gordinhos. Vocé vai ajudar que eles ndo tenham mais este titulo”, diz
Fernando Rocha, ao pedir votos aos candidatos do reality de emagrecimento (29/04,
sobre emagrecimento); “Eu estou gorducho, eu estou uma bolota, uma porpeta, uma
alméndega. Ai meu Deus, que tristeza”, diz Loro José, o papagaio da apresentadora Ana
Maria Braga, do Mais Vocé, entrevistado em reportagem sobre comida no trabalho (04/07,
sobre trabalho que engorda); “Aqueles pneuzinhos [gordura abdominal] que ninguém
gosta de ter sao ftriglicerideos”, diz médica (21/04, sobre colesterol); “Meu marido nao

consegue me pegar no colo. N&o consigo amarrar meu ténis. Nao consigo deitar com meu
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marido no sofa”, diz mulher que quer participar de reality de emagrecimento (29/04, sobre
emagrecimento).

O programa valoriza o corpo mediano. “A gente pegou assim uma média de um
peso feminino. Temos aqui uma mulher elegante, esbelta, que pesa 68 kg. Ela vai
precisar de 68 gramas de proteina”, diz Fernando Rocha. “Vamos pegar o modelo
masculino: um rapaz saudavel de 90 kg”, diz o apresentador (01/07, sobre lanches).

O gordo pode ser visto como alguém anormal: “O obeso ganha menos que uma
pessoa normal [0 gordo ndo € normal?]”’, diz médico (04/07, sobre trabalho que engorda);
“Pessoa normal”, diz texto de infografico sobre horménios; “Obeso” é como 0 mesmo
infografico se refere as demais pessoas (18/07, sobre tratamento para emagrecer) [ou
seja, 0 mundo, para o programa, € dividido entre normais e obesos].

O magro, embora possa ter mais doengas que o gordo, como colesterol, é visto
como saudavel. O gordo aparece como doente: “Uma pessoa magra, saudavel, come este
pedacinho e fica satisfeito. Ja um obeso pode comer dois bolos”, diz Fernando, em tom de
reprovacgao (18/07, sobre tratamento para emagrecer).

Este discurso parece refletir entre os telespectadores, que enviam mensagens
dizendo que gostariam de perder peso: “O meu grande sonho na vida é pesar menos de
100 kg”, diz humorista obeso (25/07, sobre IMC); “Me sinto muito bem estando leve”, diz

mulher que emagreceu 30 kg (28/04, sobre Parkinson).

O que dizem os que “assistem” e os que “nao assistem” ao Bem Estar

Em relagdo ao corpo gordo, os 130 participantes ouvidos por questionarios (80
que assistem ao Bem Estar e 50 que nao assistem ao programa) responderam a seguinte
pergunta: vocé acredita que “os outros” definem a pessoa “gorda” como? Com base em
pesquisas anteriores, foram oferecidas estas alternativas: alguém comum, com peso
diferente do da maioria; alguém doente; malandro; pregui¢coso; sedentario; alguém nao se
cuida. A pergunta invocando a opinido dos “outros” e ndo diretamente do respondente é,
em técnica psicoldgica, chamada de zona muda. Trata-se de uma forma de deixar o

respondente a vontade e de colher, indiretamente, uma resposta que seria dele.

Grafico 1: percepgao sobre como os “outros” definem a pessoa “gorda”
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Fonte: elaborado pelo autor

No plano geral, somando as respostas dos que assistem ao Bem Estar e dos que
nado assistem, a resposta mais comum foi “alguém que n&o se cuida” (28,5%), seguida de
“alguém comum, com peso diferente do da maioria” (23,1%), “sedentario” (23%),
“preguicoso” (13,1%), “alguém doente” (10%) e “malandro” (2,3%).

No comparativo entre os grupos, trés dados chamam atencgio: a diferenga no
percentual das opg¢des “alguém comum, com peso diferente do da maioria”, “alguém que
ndo se cuida” e “doente”.

Entre os respondentes que “assistem” ao Bem Estar, apenas 15% marcaram a
primeira opgao, contra 36% do segundo grupo; 32,5% dos que “assistem” marcaram a
opgao “alguém que ndo se cuida”; contra 22% do segundo grupo; e 12,6 dos que
“assistem” responderam “doente”, contra apenas 6% dos que “ndo assistem”.

As respostas permitem duas leituras basicas. A primeira € que, no conjunto,
verifica-se que os respondentes demonstram uma rejeicdo a gordura, um dos alvos
principais dos programas sobre saude e bem estar (sé 23% marcaram a opgao gordo &
“alguém comum, com peso diferente do da maioria”). A segunda € que, no comparativo,
verifica-se uma percepgao antigordura maior entre os respondentes que “assistem” ao
Bem Estar. Apenas 15% consideram que, para os outros, gordo € “alguém comum, com
peso diferente do da maioria”, contra 36% dos que “ndo assistem” ao programa. Outra:

32,5% dos respondentes que “assistem” consideram que, para os outros, gordo é “alguém
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que nao se cuida”, contra 22% dos que “ndo assistem”. Pelos dados, poderia se
considerar que os respondentes mais expostos ao programa percebem nos “outros” (ou
demonstram) mais aversdo a gordura. Este grupo também percebe nos “outros” (ou
demonstra) mais rigor em termos de cuidados pessoais. Esse comportamento leva a crer
que o mantra da televisdo sobre gordura (deve ser combatida) e cuidados pessoais
(devem ser valorizados) tem potencial para ser incorporado pela audiéncia.

Em relacdo ao corpo magro, os participantes foram convidados a responder a
seguinte pergunta, também com zona muda: vocé acredita que, para “os outros”, o que é
‘ser magro”? Com base em estudos anteriores, foram oferecidas as seguintes
alternativas: um padr&o; uma obrigacdo que tentam me impor; ser saudavel; ser bonito;
ser feliz; outro.

Grafico 2: percepgao sobre como o que é “ser magro”?

50 46,25
45 42,3

30
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15 15,4 15 16

14 13,75
15 11,5

10 10
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Fonte: elaborado pelo autor

No conjunto dos dois grupos, a resposta mais comum foi “ser saudavel”’ (42,3%),
seguida de “padrao” (20,8%), “obrigacdo que tentam me impor” (15,4%), “ser bonito”
(11,5%) e “ser feliz’ (10%).

No comparativo, trés dados chamam a atencdo: 15% dos que “assistem” ao
programa Bem Estar responderam que, para “os outros”, “ser magro” € um “padrao”,
contra 30% dos que “nado assistem”; 13,75% dos que “assistem” responderem que, para
“os outros”, ser magro € “ser feliz”, contra apenas 4% dos que “nao assistem”; e 46,25%
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” o«

dos respondentes do primeiro grupo responderam que, para “os outros”, “ser magro” é ser
saudavel, contra 36% dos participantes do segundo grupo.

As respostas levam a duas leituras basicas. A primeira é que, no conjunto, verifica-
se entre os respondentes uma associagdo da magreza a saude, o que nem sempre faz
sentido (pode-se ter niveis altissimos de colesterol sendo magro). Nota-se, também, entre
os respondentes, uma nocado de que, em tempos de valorizagdo e exibigdo do corpo, a
magreza aparece como um “padréo”, ou seja, como algo que externamente tenta-se
impor, como um molde. A segunda é que os respondentes mais expostos a midia
demonstram ter menos nogao de que a magreza pode ser “‘um padrdo”, possivelmente
influenciados pelo discurso midiatico que diz que a magreza, em certo sentido, € sinal de
saude. Estes respondentes, trés vezes mais que os integrantes do outro grupo,
considerarem que “ser magro” € sinébnimo de felicidade. Em resumo, os numeros indicam
que, entre os respondentes mais interessados no tema “saude”, a televisao cria a ideia de
que a magreza ndo é um padrédo que deve ser seguido (algo que engessa vontades), mas

sinbnimo de saude e de felicidade.

Conclusao

Ao condenar a gordura e ao estimular a magreza, o jornalismo de TV ajuda a criar
uma norma corporal (produz ou faz circular um formato corpéreo tido como ideal e como
modelo a ser copiado). Este tipo de norma é compativel com a biopolitica porque rege os
individuos por meio de um modelo, tentando torna-los mais eficientes do ponto de vista
econdmico.

Uma consequéncia possivel deste processo € uma espécie de apartheid corporal:
de um lado, o corpo magro, apresentado na TV como normal; de outro, o corpo gordo,
que, desencorajado na tela da TV, passa a ser encarado como anormal.

Em meio ao boom saudavel visto no jornalismo de TV, o corpo magro parece ter
se convertido em sinbnimo de beleza, em garantia de asseio, de apreco pessoal, ao
passo que o corpo gordo parece associado a doenga, pessoa relaxada, malandra ou
descuidada.

Sob um olhar biopolitico, poderia se considerar que a gordura parece inserida em
uma espécie de racismo. “Quanto mais as espécies inferiores tenderem a desaparecer,

quanto mais os individuos anormais forem eliminados, menos degenerados havera em
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relacdo a espécie, mais eu viverei, mais forte serei, mais vigoroso serei, mais poderei
proliferar” (FOUCAULT, 2010, p. 215).

A gordura ja foi sinal de riqueza (FISCHLER, 1995; POULAIN, 2013). Mas, no
momento em que se valoriza o corpo magro e exercitado, converteu-se em uma espécie
de estigma: ninguém quer ser gordo. “Estigma € a situacdo do individuo que esta
inabilitado para a aceitagao social plena” (GOFMANN, 1988, p. 7).

O termo estigma foi criado pelos gregos para se referir a sinais corporais com 0s
quais se procurava evidenciar alguma coisa de extraordinario ou de ruim sobre o status
moral de quem os apresentava. Esses sinais eram feitos com cortes ou fogo no corpo e
avisavam que o portador era um escravo, um criminoso ou um traidor. Uma pessoa
marcada era considerada ritualmente poluida e deveria ser evitada, especialmente em
publico (GOFMANN, 1988).

Independentemente do motivo, o estigma surge de pré-concepgdes sobre o outro.
Nasce do lapso entre a identidade social virtual (aquela que imaginamos sobre alguém) e
a identidade social real (aquela que nos é apresentada). O estigmatizado costuma ter um
atributo que o torna diferente de outros que se encontram em uma categoria em que
pudesse ser incluido, sendo, até, de uma espécie menos desejavel. “Deixamos de
considera-lo criatura comum e total, reduzindo-o a uma pessoa estragada e diminuida”
(GOFMANN, 1988, p. 13).

O autor observa que o individuo estigmatizado tende a ter as mesmas crengas
sobre sua identidade que os outros tém, e que a pessoa estigmatizada pode ter uma falsa
sensagado de aceitagcdo porque ha uma tendéncia de gentileza para com o diferente.
“‘Deve-se ver, entdao, que a manipulacdo do estigma é uma caracteristica geral da
sociedade, um processo que ocorre sempre que ha normas de identidade. O
estigmatizado e o normal sdo parte um do outro” (GOFMANN, 1988, p. 141-146).

A estigmatizagdo pode ser compreendida como um processo dindmico e
contextual, produzido socialmente, moldado por forgas histéricas e sociais, moderado por
efeitos imediatos do contexto social e situacional sobre a perspectiva do estigmatizador,
estigmatizado e da interagdo entre os dois. Considera-se este processo como capaz de
gerar consequéncias sociais no ambito afetivo, cognitivo e comportamental. “Dentre elas,
perda de status, reducdo da autoestima, expectativas de rejeigdo prejudiciais a interagdes
sociais e isolamento” (SILVEIRA; SOARES; GOMIDE; RONZANI, 2011, p. 132).

Revista Pauta Geral-Estudos em Jornalismo, Ponta Grossa v.5, n.2, p.255-270, Jul/Dez
2018.



REVISTA PAUTA GERAL 268
ESTUDOS EM JORNALISMO

10.5212/RevistaPautaGeral.v.5.i2.0015

A aversdo a gordura é incitada pelo discurso jornalisitico. Esse discurso €
compartilhado com amigos e aos poucos vai formando uma representacéo social sobre a
gordura. Trata-se de uma espécie de senso comum que nasce das falas cotidianas
(MOSCOVICI, 1981, p, 181).

Os meios de comunicacdo de massa podem influir na formagao de determinada
representagdo social. Significa que, se direta ou indiretamente atacam o sobrepeso,
podem ajudar a formar esta ideia na audiéncia. “A formag&o de uma representagao social
passa por trocas e por influéncias reciprocas entre os jornais e seus leitores”
(CLEMENCE; GREEN; COURVOISIER, 2011, p. 142).

Os veiculos e produtos de midia atuam principalmente na edificagdo da conduta,
da opinido, da atitude e do esteredtipo. “A comunicagdo social, sob seus aspectos
interindividuais, institucionais e midiaticos, aparece como condi¢do de possibilidade e de

determinagao das representagdes e dos pensamentos sociais” (JODELET, 2001, p. 30).
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