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Resumo:

Sabendo da importancia histdrica e social do género textual jornalistico, de
sua diversidade de subgéneros e ainda de sua riqueza lingiiistica, analisaremos neste
artigo alguns aspectos da publicidade veiculada no jornal potiguar "A Republica", que
circulou entre 1890 e 1970. Este jornal representa um vasto memorial da sociedade do
Rio Grande do Norte, e os diferentes géneros textuais que convivem neste veiculo
midiatico configuram um amplo corpus de trabalho para estudiosos da linguagem, seja
sob uma perspectiva diacrOnica, seja sob uma perspectiva sincronica. Desta maneira,
observaremos, mais especificamente, alguns mecanismos lingiiisticos existentes na
propaganda da década de 1940, com base nos antncios do medicamento renal
"Helmitol", publicados no ano de 1942. A partir de teorias sobre géneros textuais e
sobre a materialidade do discurso, mostraremos, no corpus selecionado, como o texto
publicitario da época em questdo possuia configuracdo diferente da que conhecemos
hoje. Estruturalmente, as propagandas lancavam mao de um recurso interessante: a
criacdo de narrativas ficticias, formatadas como se fossem histérias em quadrinhos que
metaforizavam situacOes reais, com a finalidade de sobrecarregar os discursos com
efeitos de veracidade, de modo que convencessem o leitor/consumidor da eficécia do
produto. Em relacdo as falas-textos - seja do "autor", seja das personagens, nossos dados
entre cruzam vozes de discursos especificos, ora ressaltando a estrutura de uma
sociedade, ora de uma cientificidade relativa ao "saber" da medicina.

Palavras-chave: Propaganda, medicamentos, lingiiistica, estratégias
argumentativas.

1. Consideracoes iniciais

Considerando os estudos atuais sobre “gé€neros textuais” (Marcuschi, 2005,
apud Dionisio, 2005), reconhecemos a singularidade e a especificidade de um grande
Texto que circula diariamente na cidade, o jornal, seja ele veiculado nacional ou
localmente. Como uma imensa colcha de retalhos, em que cada parte apresenta suas
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caracteristicas, o jornal € este grande Texto desenhado por géneros textuais de natureza
variada. Sua coeréncia se faz ordenando essa diversidade que tanto carrega consigo
organizagdes lingiifsticas — atravessadas ora pelos caminhos da escrita e do bem
escrever, ora pela oralidade e de sua mobilidade — quanto organizagdes da linguagem
simbolicamente marcadas por imagens que invadem as retinas de seus leitores.

Esse imenso Texto, para os estudiosos da linguagem, pode ser explorado de
diferentes pontos de vista. Um olhar sincronico, por exemplo, poderia estudar um
género especifico de um jornal e a materialidade lingiiistica que o compde em um dado
momento. Um outro olhar, o diacronico, pode encontrar os caminhos, as pernoites de
cada tipo de texto, e assim, acompanhar, também num passo lento, como a
materialidade lingiifstica e os proprios géneros textuais foram percorrendo veredas que
sinalizam mudangas de um ponto a outro na sua composi¢do e estruturacao ao longo da
histéria.

As linguas sofrem mudancas ao longo do tempo, vivem em constante
sistematicidade, eis o pressuposto da Lingiiistica Histérica. Quando dizemos isso,
assumimos uma assertiva que ndo pode ser negligenciada: as linguas mudam porque ha
falantes; sujeitos e lingua se constituem, sdo constitutivos.

Desse modo, defendemos que quando estudamos as mudangas lingiiisticas
ou quando estudamos a organiza¢do e o funcionamento lingiiistico-discursivo de um
texto publicado ha 100 anos, por exemplo, estamos, a0 mesmo tempo, trazendo a tona
um espelho das relagdes sociais e discursivas, bem como os dizeres e a historicidade
que sustentam, de modo direto, ou, como reflexos quase ndo perceptiveis nos dizeres
(enunciados) atuais.

Nessa perspectiva, concordamos com Voese (2004: 47) quando anuncia que

ndo h4 enunciado que ndo exiba tracos do produto histérico da
atividade dos homens e que, objetivado, ndo possa servir de referéncia
para que novos enunciados sejam construidos e nos quais se manifeste
uma maior ou menor superacio do que estava socialmente posto.

N3ao importa se o olhar para as mudangas se dé em qualquer dos estratos da
lingua, a exemplo do 1éxico, da sintaxe, da semantica, da pragmadtica, etc., qualquer
mudanca sempre implicard a participagcdo efetiva do homem, mesmo que ele ndo seja
consciente disso.

E partindo desses pressupostos que nosso trabalho tem como objetivo
analisar o funcionamento lingiiistico-discursivo materializado em propagandas,
veiculadas no jornal “A Republica”, que circulou no estado do Rio Grande do Norte
entre os anos de 1890 a 1970, referentes a um medicamento (remédio)', especialmente

L Medicamento, de acordo com o diciondrio eletrdnico Houaiss pode ser entendido como “substancia ou
preparado us. no tratamento de uma afeccdo ou de uma manifestagdo moérbida; medicacdo, remédio,
farmaco.” Etimologicamente, vem da palavra latinas “medicaméntum,i 'medicamento, medela, mezinha,
remédio; droga, beberagem, preparacdo; veneno”. Remédio, por sua vez, que substitui a palavra
medicamento, vem do latim remedium,i,: 1. ‘“‘substancia ou recurso utilizado para combater uma dor,
uma doenca”, 2. 0 que serve para aplacar sofrimentos morais, para atenuar os males da vida” , 3. tudo que
serve para eliminar uma inconveniéncia, um mal, um transtorno; recurso, solucao” As duas palavras tem,
em sua formacg@o o verbo latino “medeor”, que significa “ocupar-se de, dispensar cuidados a, tratar,
medicar, dar remédio a, aplicar remédio” (Houaiss, ). Pela possibilidade semantica que os agrega,



dedicado & doenga renal, o Helmitol. Os reclames” de tal medicamento utilizados como
corpus de estudo foram extraidos de edi¢cdes do referido jornal nos idos de 1942.

2. Sobre o Texto, residéncia de nossos dados

No Estado do Rio Grande do Norte, circula, entre os anos 1890 e 1970, o
jornal “A Republica”. Através desse jornal, por muitos considerado um marco do
nascimento da imprensa no estado potiguar, o regime governamental republicano
encontra, na imprensa escrita, um modo particular de veicular seus ideais. Se
considerarmos que a histéria de um povo, seja ela de qualquer natureza — politica,
religiosa, social, individual, etc. — encontra, na lingua escrita, uma das formas
particulares de permanecer viva, “A Republica” €, por conseguinte, o passo/rastro de
um povo, memoria de uma sociedade, “memoria dos homens”, como nos permite dizer
Jean Georges (2002). Dizendo de outro modo, um registro peculiar através do qual se
pode investigar como o sujeito — ou um grupo social — significa/ressignifica o mundo,
como significa e € significado pela lingua, pelo discurso que lhe € constitutivo. Sendo
um registro didrio, encontramos, nesse jornal, as mudancas que se estabeleceram, ao
longo de cem anos, no funcionamento lingiiistico-discursivo. Pode-se visualizar, por
exemplo, em que estratos da lingua as mudancas se deram mais rapidamente, se nas
estruturas sintdticas, se no uso lexical, nos sentidos das palavras, na estrutura/arquitetura
dos varios tipos de textos (ou géneros textuais) que compunham essa imensa colcha de
retalhos que € o jornal.

Pensando dessa maneira, reconhecemos que “A Republica” simboliza a
memoria particular de uma representacdo discursiva desenhada em quase um centendrio
na histéria do estado potiguar, um significativo recorte didrio que tanto pode ser
lido/investigado sob uma perspectiva historica, fazendo valer, nesse caso, os anos de sua
existéncia, quanto sob uma perspectiva comparatista, privilegiando os discursos
materializados no jornal e comparando-o com os discursos atuais. Foi, especialmente,
das edi¢des de 1942 que extraimos nossos dados e, a partir deles, investigamos as
relacdes sujeito/lingua/discurso presentes em um género especifico: os “reclames” de
medicamentos. Interessante observar como essas propagandas eram construidas, como
elas espelham as relacdes sociais e o0 modo especial como significavam as doencas, os
pacientes, a venda do produto. Como nos deixa ver Pécheux (1985), qualquer enunciado
ou composi¢ao textual carrega consigo sua determinacgao social, historica ou ideoldgica.

Por outro lado, j& que estamos lidando com um dado especifico, é
interessante observar como, em um olhar despretensioso, sem muitos aprofundamentos,
o “género” em tela, “propagandas”, também ele, sofrera mudangas ao longo do tempo,
uma vez que, como nos ensina Marcuschi (2005), a partir de leituras que tomam
Bakhtin (1992) como ponto central, “os géneros [textuais] ndo s3o instrumentos
estanques e enrijecedores da acdo criativa. Caracterizam-se como eventos textuais

faremos uso das palavras medicamento e remédio de modo indistinto.

2 A palavra “reclame” é aqui utilizada para evitar a repeti¢iio de palavras como “propaganda”. Por vezes,
utilizaremos também a expressdo “antincio publicitario”. Sabemos, por outro lado, que termos como
“anuncio publicitdrio” e “propagandas” nao sdo sindnimos e nem dizem, dos mesmos tipos (ou género) de
textos. De acordo com o diciondrio eletronico Houaiss, a palavra “reclame” é uma palavra de uso
“obsoleto”.



maledveis, dindmicos e plasticos”. Dizendo de outro modo, os géneros textuais vao,
historicamente, ganhando novas formas de se apresentarem, em cada momento, por
vezes, mostrando-se como um novo género, fazendo crescer a tabela classificatoria dos
géneros textuais que se inflam a cada dia, dada a impossibilidade de se fechar uma
discussdo sobre ou de dar conta da infinita quantidade de géneros por vir.

2.1. Helmitol’: para todos os males r(u)ins.

Elegemos quatro propagandas do medicamento Helmitol, todas dos idos de
1942. Para desenvolver nossa andlise, denominaremos cada uma delas seguindo uma
nomeacdo especifica, qual seja, P1, P2, P3 e P4, com as respectivas datas de publicacdo
no jornal “A Republica”.

Pl - publicada em 04 de P2 - publicada em de 10 de
julho de 1942 julho de 1942

3 De acordo com o site http://www.innovadora.hpg.ig.com.br/histprop.htm, o Helmitol aparece no Brasil
em 1922. A palavra Helmitol €, consoante com o que inferimos a partir do referido site, um composto
quimico conhecido como hexamethylenetetramine anhydromethylene citrate, indicado como antisséptico,
depurativo, dentre outros.


http://www.innovadora.hpg.ig.com.br/histprop.htm

julho g

Pelo exposto, as propagandas foram veiculadas, todas elas, no més de julho,
no transcorrer de praticamente 15 dias. Quando necessario, faremos uma transcricdo
diplomdtica de excertos dos textos das propagandas que ora analisaremos. Essa
necessidade se faz devido 2 qualidade das imagens que temos. E necessario dizer que os
dados encontram-se, atualmente, “armazenados” no Instituto Histérico e Geografico na
cidade de Natal/RN. A deriva, 2 mercé do tempo, do espaco e das impurezas, os dados
vao, a cada dia, se perdendo, carentes de um processo de digitalizacdo moderno. Os
dados foram fotografados, mas nem sempre, embora todo o esforco tenha sido
desprendido, conseguimos coletd-los de uma forma mais visivel que a exposta acima.

Mesmo assim, é perceptivel, o fato de que as propagandas apresentavam, no
canto inferior, um enunciado que se repetia, conferindo ao medicamento sua fungdo,
“limpa e desinfeta”, funcdo executada pelos “rins”, 6érgdo do corpo humano a quem
cabia a tarefa purificante do sangue.

Essa expressdo, atualmente, estd colada as funcdes de certos produtos de
limpeza, como os desinfetantes. Em nossa andlise, veremos com a expressao se desloca
de um lugar para outro, metaforizando o “ato de limpeza” da casa, do corpo, do sistema
eletronico que faz um automdvel funcionar®.

E peculiar o modo como o érgio responsével pela limpeza e purificagio do
sangue era representado juntamente com aquele que armazena as impurezas, a bexiga.
Ambos encontravam-se simbolicamente marcados pelo desenho e ligados pelo

4 Pécheux (2006) apresenta uma analise de um enunciado “on a gagné”, para discutir sobre
discurso, enquanto estrutura e acontecimento, salientando o fato de que enunciados podem se
deslocar de um espaco discursivo a outro, e nesse movimento, arrastam consigo, em sua
materialidade discursiva, sentidos de outras cenas, de outras enunciagdes. E o que parece
acontecer aqui com a estrutura “limpa e desinfeta”.



enunciado “se os rins vao bem, a satde € boa”, que interpunha-se entre eles, como se
observa no recorte das propagandas abaixo:

Os enunciados desse recorte nos levam a um olhar peculiar. Eles suportam
sob si enunciados histérico e retoricamente marcados no campo dos estudos
lingiiisticos: sdo os silogismos que ai se presentificam, disfarcados, de um modo que
podemos recupera-los da seguinte maneira:

1. “Se osrins vao bem, a sadde é boa”;
2. “Helmitol limpa e desinfeta os rins”
3. Logo, Helmitol € sindbnimo de saude.

A esse movimento arrazoado por uma filosofia aristotélica quase
imperceptivel, se junta outro: a garantia de uma autoridade que tem o poder de enunciar
a “veracidade” do que a propaganda enuncia, seja ela a marca do produto, Bayer, seja o
proprio enunciado que convida a “Ciéncia” para ai autorizar o discurso, como diria
Foucault (1987). Em P3, alerta-se para o fato de que quando alguns 6rgdos comecarem
“a se ressentir de uma certa usura e a tornar-se deficiente as suas funcdes”, “a Ciéncia
tem meios de conservar-lhes perfeito o funcionamento”.

Enquanto efeito de verdade, esse discurso nao € de todo valido, uma vez que
oferece ao publico uma escolha que aparenta ser verdadeira, todavia busca induzir os
leitores a compra do produto, como diria Dufour (2005). O Mercado, enquanto mais um
espaco de poder, serve-se de outro discurso, também de poder, para legitimar uma
subjetividade que d4 a falsa impressdao de que sujeitos podem escolher o que ¢ melhor
para sua saude. Nesse entrelacamento, deparamo-nos com a pratica mercadoldgica, seu
jogo de poder, de assujeitamento (Dufour, 2005).

Convém ressaltar que as propagandas desta época se valiam ‘“da
credibilidade que o conhecimento cientifico comecava a ganhar no imaginario popular”
(GUIMARAES et al.,, 2004: 05), ndo havendo necessariamente, nas informacoes
descritas na peca publicitdria, compromisso com a veracidade.

A necessidade de curar todos os males, por sua vez, se misturam a metaforas
constitutivas de movimentos corriqueiros, onde o0s sujeitos podem ‘“‘estar sobre o
controle”, como limpar a casa, limpar o motor de seus carros, dar banhos nos filhos,
como veremos mais adiante.

3. Helmitol: de toda a vida do homem, da mulher e dos velhos

Em P1, com o titulo “A Senhora € exigente”, uma dona de casa pode
controlar e se empenhar, ndo “sé por uma questdo de bom gosto”, mas por motivos de
“ordem higiénica”, e ‘“conservar limpa sua residéncia”. Empenho que deve ser
redobrado quando o assunto sdo os rins. Do mesmo modo que deverd se esforcar,
periodicamente, com a limpeza de seu lar, assim deverd proceder com seus rins, fazendo
uso periddico do “Helmitol de Bayer”.

A cena transcrita em P1 €, no minimo, curiosa, como sio todas as outras.
Uma dona-de-casa inspecionando atenciosamente o trabalho de sua secretdria, que
limpa cuidadosamente as vidracas de uma janela, apoiada em uma escada. Af,



identificamos também, “a representacdo do espago social em cenas da ‘vida cotidiana’
(GASTALDO, 2005, p. 53) e o texto legitima a funcdo e o papel social da mulher,
responsdvel pelos cuidados do lar. Como a fun¢do de responsdvel pela limpeza e asseio
do lar era pertencente a mulher por tradi¢do, este aspecto foi utilizado para aproximar o
publico feminino das propriedades depurativas do remédio. Além disso, o slogan de
Helmitol (“limpa e desinfeta os rins”) contribuia ainda mais para essa imagem higi€nica
que a propaganda transmitia ao medicamento.

Em P2, agora é o homem o centro das atencdes. Dessa vez retomando os
padrdes familiares da época, em que a mulher cuida do lar e dos filhos e 0 homem sai
para o trabalho em seu carro. Metédforas duplas se complementam nessa propaganda: o
carro € 0 corpo como “mdaquinas’”; o carro com suas pecas que devem necessitar
cuidados, para evitar “dispendiosos concértos”’; pecas que devem ser limpas,
lubrificadas, como o 6rgdo do corpo que lubrifica o sangue. Desse modo, assim como o
carro, o “aparelho renal também requer cuidados de limpeza e desinfeccao”, para que o
individuo ndo se veja futuramente mediante uma situacdo de “negligéncia dispendiosa”.

Em P4, ja ndo apenas o homem ou a mulher, mas todo o ambiente familiar
estd em foco, uma vez que a ilustracdo que a acompanha simboliza a cena em um
espaco doméstico privado: um homem e uma mulher dando banho em duas criangas,
um menino e uma menina. Nao hda, aparentemente, invasdao desse privado, pois as
atencdes para a limpeza e banho didrio das criangas, s@o simples motes metaféricos que
ligam a limpeza externa, como “um elemento preponderante para a satde perfeita”.

Esse jogo entre os significantes externo/interno ndo pode ser negligenciado,
pois traz a baila a posi¢do dos sujeitos/leitores mediante a acao sobre seu proprio corpo.
A limpeza externa pode ser controlada, comandada, direcionada pelo leitor, por outro
lado, a limpeza “interna” lhe escapa. E o médico, a Ciéncia, o medicamento que
exercem esses poder e forca. A materialidade discursiva desses “lugares” ou “vozes” se
encontram encapsulados nos “comprimidos” (P3) de Helmitol de Bayer.

Mais uma vez, a estrutura escolhida para o reclame foi a associacdo entre
limpeza e saude, por meio da comparagdo entre a agdo do medicamento no organismo e
alguma situacdo que o leitor/consumidor seja habituado a vivenciar em sua prética
cotidiana. Esta estratégia € recorrente, tanto nos antncios de Helmitol quanto em outros
da época, porque

o tempo e o espaco limitados dos antincios publicitarios fazem com
que eles necessitem utilizar representacdes extremamente claras e com
a menor ambigiiidade possivel, de modo a permitir a leitura rdpida e a
compreensdo imediata por parte do ‘publico-alvo’. (GASTALDO,
2005: 59).

As criancas selecionadas aqui como publico alvo servem para mostrar que,
“depois de certa idade”, ndo basta apenas banhos didrios, bem como cuidados com o
carro ou limpeza na casa, mas o consumo freqiiente, provavelmente desregrado, do
remédio, em um movimento de compra sem parar, desde a jovialidade até a velhice. A
seguranca de que, ao tomar por toda a vida tal remédio, haverd, posteriormente uma
velhice sauddvel.



Mesmo vinda a velhice, mesmo que haja falta de cuidados ao longo da vida,
mesmo que o aparelho renal, agora, se encontre comprometido, Helmitol estard ai como
o remédio milagroso que salvard seus 6rgdos renais.

A idéia da velhice se encontra marcada lingiliisticamente em todos os
anuncios, e especificamente em P3, sendo exaltada simbolicamente através da presenga
de um homem, de idade avancada, lendo um jornal. A partir desta imagem e do titulo do
reclame (“Quando se aproxima a velhice”), ja podemos inferir que o publico a que se
destina a peca publicitdria é o idoso. A propaganda, neste caso, detém-se em discorrer
sobre as transformacdes que ocorrem no organismo a medida que os anos avancam,
como o mau funcionamento dos 6rgaos. Deste modo, Helmitol consistiria, de acordo
com o andncio, em um meio de proteger o aparelho renal dos males ocasionados pelo
avancgo da idade, atuando de maneira semelhante a um tonico rejuvenescedor, mesmo
que direcionado aos rins. E possivel, ainda, notar que a importancia da higiene continua
sendo ressaltada, como na seguinte passagem:

Os rins [...] mantém-se livres dos males da velhice, se se tem o cuidado de trazé-los sempre
limpos [...].

A garantia da manutencdo da juventude dos 6rgdos que envelhecem e ja
nao funcionam como antes, expressa no excerto acima, “fomenta uma ansia social pela
saude — beleza, juventude, vigor [...]” (GUIMARAES et al., 2004,: 07). A propaganda,
entdo, manipula os interesses do publico-alvo (o idoso, no caso), fazendo-o crer na
necessidade de fazer uso de determinado produto como unica maneira de envelhecer
com saude.

Talvez possamos nos lembrar, nesse caso, das palavras de Dufour (2005),
quando assinala que a Ciéncia — bem trabalhada pelo Mercado — se configura como o
espaco que “vende” aos sujeitos ndo apenas a saide ao corpo biolégico, mas sua nao
finitude.

O que se percebe, afinal, apds a andlise dos quatro andncios reproduzidos
acima, € que a estratégia publicitaria utilizada pelo medicamento Helmitol tem por base
a analogia e a comparagdo, aproximando o publico-alvo do discurso cientifico, por
muitas vezes utilizado de maneira indevida pela propaganda. Como anuncia
(GASTALDO, 2005: 59 - 60),

Em busca de despertar no ‘puiblico-alvo’ o chamado ‘desejo de
compra’, o publicitdrio procura decifrar, no contexto de cada grupo
social, o apelo que o levaria a consumir o produto que ele pretende
vender. Para isso, ele constréi uma representacdo desse grupo. No
discurso publicitdrio, esta representacdo se manifesta sob a forma de
uma imagem, em que se evidencia um sistema de valores e
comportamentos socialmente atribuidos pelo publicitdrio ao grupo em
questao.

Curiosamente, a funcio da propaganda de Helmitol, parece se coadunar com
o “politicamente correto”, quando anuncia que certos cuidados podem evitar futuros
problemas de saide, prevenindo, assim, eventuais mazelas. Essa tentativa de
rompimento do conceito de que, no senso comum, a no¢do de satude estd atrelada ao



cuidado posterior ao surgimento da doenca (GUIMARAES et al., 2004), todavia, se
visualizada com aten¢do, apenas evidencia o consumo excessivo e didrio — que se
materializa na compra do produto, objetivo principal da propaganda — em artimanhas
que fingem a inexisténcia de contra-indicacdes. O medicamento pode ser consumido
por todas as pessoas, independentemente da faixa etdria ou das condi¢des de saide de
cada individuo. Nao hd contra-indicacdes, ndo hd nenhuma adverténcia que estimule o
consumidor a procurar o médico em caso de divida ou se 0 medicamento nio surtir 0s
efeitos desejados. Desse modo, a propaganda leva o leitor/consumidor a crenga de que
nao ha a menor possibilidade de existéncia de efeitos colaterais ou algum outro tipo de
mal proveniente da administragdo do medicamento. A publicidade, nesse sentido, tem o
poder de transformar um medicamento renal em um milagroso elixir da saide e da vida.

4. Apontamentos finais

As propagandas do remédio Helmitol assentiam que o mesmo possuia
propriedades depurativas, “limpando” os rins, promovendo a prevencdo de doencas no
sistema excretor e conservando desta maneira a saide do consumidor em bom estado. O
mecanismo de convencimento que o Helmitol utilizava para persuadir o usudrio em
potencial era muito interessante: como o medicamento alegava possuir poder de limpeza
do aparelho renal, os reclames associavam ao remédio situagdes relacionadas a higiene,
numa tentativa de provar que, assim como hdbitos de asseio eram indispensdveis a
saude, o consumo de Helmitol também o era. Nisto consiste a estratégia publicitaria dos
andncios descritos: possibilitar, através do cruzamento de discursos diferentes, que o
leitor/consumidor absorva e compreenda o discurso cientifico e entenda o uso do
remédio como uma necessidade inerente a sua existéncia, assim como bons habitos de
higiene e limpeza.

Ao comparar o uso de um medicamento com uma atividade simples
como cuidar do carro, limpar a casa ou dar banho nos filhos, a publicidade contribuia
para “a banalizacdo do uso de medicamentos [...].” (GUIMARAES et al., 2004: 12).
Com a representacio de individuos cumprindo diversos papéis que compdem a
sociedade, como a mulher dona-de-casa, o pai de familia e o homem idoso, o
medicamento buscava arrebanhar consumidores de todos os tipos, porém sem alertar
sobre os possiveis efeitos colaterais ou maleficios que o emprego do remédio poderia
ocasionar. Juntando a isso a auséncia do habito de consultar o médico, a precariedade da
saude publica, a falta de instru¢do da sociedade e o baixo desenvolvimento do
conhecimento cientifico do periodo, os laboratérios farmac€uticos tinham a
possibilidade de vender medicamentos de eficicia duvidosa como sendo verdadeiros
elixires milagrosos, que podiam ser usados indiscriminadamente, prevenindo e curando
os mais diversos tipos de males. O uso de propagandas para divulgar os medicamentos,
cruzando o discurso publicitdrio, cientifico e popular, tencionava convencer o
leitor/consumidor de que o remédio era necessdrio para manter a sadde, o vigor, a
beleza e o bem-estar, ndo importando se o individuo estivesse doente ou ndo. O remédio
era, entdo, reduzido a um bem de consumo como qualquer outro, e seu uso podia ser
feito sob quaisquer circunstancias, transformando a ciéncia e a saide em meras
mercadorias.
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