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Resuno
A divulgacéo cientifica, que, nos ultimos anos, ganhou maior espaco na midia, mescla
informagdes de origem cientifica com aspectos politico-econdmicos. Partindo-se do
pressuposto de que ndo existem discur sos neutr os, a divulgacéo cientifica estd sempre
atrelada a 6rgéos de apoio e financiamento, sejam publicos ou privados, os quais
patrocinam pesquisas e cientistas. A ciéncia também pode estar na forma de publicidade. E
preciso vender os produtos de suas descobertas. Propde-se, entdo, analisar alinguagem e os
discur sos da comunicacéo na divulgacao cientifica, utilizadas pelo divulgador cientifico
(jornalista ou cientista), como também, a fusdo entre os aspectos publicitariose a
divulgacéo da ciéncia. Para a andlise, utiliza-se como instrumento metodol 6gico a analise
do discurso aplicada arevista Ciéncia Hoje e ao jor nal Folha de Sao Paulo, em quea
expressado — divulgacao cientifica — é entendida como a difusdo de infor macdes cientificas e
tecnoldgicas para o publico em geral (especialistas e ndo especialistas), subdividida em
divulgacéo cientifica feita por especialistas e por ndo especialistas.

JORNALISMO CIENTIFICO

DIVULGACAO CIENTIFICA

CIENCIA E MIDIA

| NTRODUCAO

O nonme de uma enpresa, de um pesquisador, de una narca
conmercial ou de uma instituicdo privada ou publica pode estar
incluido na noticia ou na reportagem as vezes, constituindo
el enentos de identificacdo e, as vezes, incorporando apenas
aspectos da linguagem publicitaria veiculada no contexto
informativo, inserida, inplicitanmente, no discurso jornalistico
e apropriando-se dos codigos que os leitores se habituaram a ver
associ ados as notici as.

Segundo definicdo cientifica, constante do Hawley’'s
Condensed Chemi cal Dictionary (Lewis, 1944), ponto de fuséao
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caracteriza-se conb sendo a tenperatura em que uma substancia
funde ou passa do estado so6lido para o estado |liquido. As
subst anci as puras fundemse a unmm tenperatura constante. Ja as
i mpuras (msturas) nao apresentam um Unico ponto de fusdo e sim
uma faixa de fusdo, que sera tanto maior quanto mais inpurezas
contiverem as substéancias. Divulgacdo cientifica e aspectos
publicitarios tanmbém podem fundir-se. C éncia tanmbém pode estar
na forma de publicidade e propaganda (PP). E preciso vender os
produtos de suas descobertas, uma vez que a divul gacéao
cientifica esta atrelada a orgaos de apoio e financianento,
sejam eles publicos ou privados que patrocinam pesquisas e
cientistas. Quando o cientista isola um conposto e quer saber
mai s sobre ele, procura determnar o seu ponto de fusdo. Assim
determinar o ponto de fusdo entre as |inguagens jornalistica, da
di vul gacdo cientifica e publicitaria, para saber mais sobre este
conposto (que pode ser classificado tanbém conb um conposto de

comuni cacao), enriquece o papel e a responsabilidade do
di vul gador cientifico, seja ele, jornalista ou cientista.
A estruturacdo da |inguagem pode inserir, inplicitanente,

el enentos publicitarios, direcionando a l|eitura desta divulgacao
cientifica. Talvez, a di vul gacdo da ciéncia na nidia, cono
noticia e informcdo, poderia, em alguns casos, receber o none de
informe publicitario, publ i editori al ou, conb vem sendo,
denom nada ultimanente pelos neios de conunicacdo, publicidade
redaci onal e publijornalisno.

Anunci ar atraveés da di vul gacéo cientifica pr odut os
institucionais, idéias e processos atrelados a futuros produtos
além do nmarketing pessoal de cientistas e pesquisadores,
m sturando editorial com o conercial, para unma soci edade que néao
tem conheci nentos cientificos mninos para entender o que se diz,
para saber se € ‘‘certo ou ndo’’, requer gue se encontre no ponto
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de fusdo tanbém um ponto de equilibrio. A ciéncia precisa prestar
contas a soci edade, pri nci pal nent e, gquando pesqui sas sao
real i zadas com o dinheiro publico. O relacionanento editorial, no
qual o patrocinio sai veiculado cono divulgacdo cientifica pode

em al guns casos, aproximar o leitor da ciéncia e integra-lo a
soci edade a que pertence, tao profundanente influenciada pela

ci éncia e pela tecnol ogia (C&T).

Cl ENCI A E DI VULGACAO

A divulgacdo cientifica, que, nos ultinbs anos, ganhou
espaco maior na mdia, nescla informagcdes de origem cientifica
com aspectos politico-econdm cos. Partindo do pressuposto de que
ndo existem discursos neutros, a divulgacdo cientifica estaria
atrel ada a oOrgédos de apoio e financianento, sejam eles publicos
ou privados, que patrocinam pesquisas e cientistas. A ciéncia
tanbém pode estar na forma de publicidade. E preciso vender os
produt os de suas descobert as.

Al ém da antiga discussdo de que jornalistas e cientistas tém

di ficuldade de falar a nmesna |inguagem e, que nuitas vezes, a
m dia deturpa o discurso do cientista por falta de conhecinento, a
opi ni d&o de Marcelo Leite (2001), editor de C éncia do jornal Fol ha
de Sdo Paul o, é de que falta informacdo sobre o que é produzido no

Pais, inclusive para os jornalistas: ... Enquanto as instituicdes
brasil ei ras de pesquisa pecam pelo mal - ou quase nenhum - neio de
di vul gacdo de seus estudos e descobertas, os EUA [Estados Unidos
da Anerica do Norte] e outros paises europeus contam com di versos

nmei os de acesso a conteudos cientificos.’’
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No entanto, para G eiser (2001), que tema visao do cientista,

o grande desafio

‘“...eé fazer com que o publico se interesse por ciéncia,
sem aquele infeliz preconceito que ‘ciéncia é chata e
conplicada, coisa de nmamluco'. E essa a cruzada dos
di vul gadores de ciéncia: nostrar qudo bela a ciéncia ¢é
cono criacao intelectual e ao nesno tenpo, conb ela é (ti
para a vida do ci daddao noderno.’’

s neios de comunicacdo de mnmassa (MCM possibilitam a
comuni cacao inedi ata de qual quer evento a qual quer parte do nundo
e sao destinados a um publico anplo. Eles noldam a nensagem a sua
propria i nagem portanto, ndo sdo neutros.

Com o desenvol vinento dos MCM - o jornal, a revista, o radio
a televisdo (TV) - surge a cultura de massa, na qual os individuos
sao nergul hados e o saber emanado destes neios constitui um saber
comum constituido de conteudos de facil conpreensdo. Hoje em dia,
os MCM sdo o resultado de grandes transformagcdes na midia, na
soci edade e na historia. Além de informar, interpretar a noticia,
orientar o receptor e divertir, tanbém vendem anuncios e difundem
idéias. Neste contexto, a expansdo do interesse sobre ciéncia na
m dia depende, em larga nedida, da notivacdo dos neios de

comuni cacdo e de conp apresentam os tenas para o publico em geral

A divulgacdo cientifica na mdia envolve questdes da
| i nguagem dos veiculos, da analise do discurso, do papel e da
posicdo ética tanto do veiculo conb do divulgador. Conp
‘““transformar’’ assuntos, nuitas vezes, conplexos, cheios de
ternos teécnicos para a |inguagem dos MCM e, ainda, seduzir o
| ei tor/receptor?
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As sugestdes de alguns divulgadores cientificos partem do
principio de que a principal idéia é fazer com que o leitor
conpreenda a totalidade do texto. Para tanto, o texto da
di vul gacdo cientifica deve ser rico em anal ogias, pois possibilita
ao leitor/receptor uma base para conparacido. E preciso fisgar o
leitor j4 no prineiro paragrafo para que continue a leitura, no
caso da midia inpressa. O texto deve ser leve, claro, sinples e
todos os conceitos ou ternbs cientificos explicados. O hunor,
utilizado com bom senso, pode tanmbém dar fluidez ao texto da
di vul gacdo cientifica e facilitar sua ‘‘digestéao’’ .

Varias sao as dicas e sugestdes para adequar forma e |inguagem
da divulgacédo cientifica ao publico para o qual se dirige. Mas,
entre teoria e pratica, nem senpre as sugestdes sao observadas e,
nuitas vezes, o0 tratamento sensacionalista e cientificanente
incorreto vem a tona, refletindo a exploracdo, por parte dos MM
de temas de grande interesse pratico para a popul acdo e que possam
gerar mai or audi éncia, ou ainda, o interesse conercial enbutido na
informacdo, a fusdo entre |Ilinguagem publicitaria e da
di vul gacdo cientifica, nesclando as areas editorial e conercial.

A batal ha sobre divulgacdo da ciéncia através do jornalisno
cientifico iniciou-se, ainda que de forna incipiente, por volta de
1919, na nesma época em que a inprensa anericana conecava a dar
bases enpresariais ao jornalisnmo cientifico. A Soci edade
Brasileira de C éncias (atual Academ a) era a favor da criacao de
um consel ho nacional de pesquisa para transformar o trabal ho dos
cientistas em atividade sistematica no Pais. Mas sO em 1945,

encontraria condi cdbes adequadas para |levar mais longe a luta pela
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constituicdo do Consel ho Nacional de Desenvolvinento Centifico e
Tecnol 6gi co (CNPg), criado em 1951. Com o final da Segunda CGuerra
Mundi al, a ciéncia cresceu extraordinarianmente, e, além do esforco
da criacdo do CNPgq, os cientistas conseguiram introduzir um artigo
na Constituicdo Estadual de 1947, destinando 0,5% das receitas
tributéarias do Estado a uma futura fundacdo de amparo a pesquisa -
que, entretanto, sO 15 anos depois se tornaria realidade.

Em 1977, a Associacdo Brasileira de Jornalisno Cientifico
(ABJC) estava formada e, no ano seguinte, foi registrada e José
Rei s, indicado conpo prineiro presidente. A partir de 1980, outras
iniciativas conecam a configurar nelhor o canpo pratico do
jornalisnmo cientifico no Brasil. A Sociedade Brasileira para o
Progresso da Ci éncia (SBPC) |anca, em 1982, a revista Ci éncia Hoje
(binmestral, de inicio e nensal, a partir de 1987). Em 1987, a
Editora Abril edita a revista Superinteressante, a época em que O
CNPq promove total renovacdo da Revista Brasileira de Tecnol ogi a.
Em 1990, a Editora 3 obo lanca a A obo G éncia (atual Galileu), no
nmesno estilo da Superinteressante. Todos o0s grandes jornais e
revistas de circulacdo nacional, desde o inicio de 1990, tém
editorias sobre C&T. A midia televisiva tem a ciéncia inserida no
seu contexto, seja conb parte do conteludo de seus noticiarios
normai s, ou ainda, com programas especializados, conmb d obo
G énci a.

Assim confornme nencionado por Guinardes, em O acontecinento
para a grande nidia e a divulgacdo cientifica’ (2001), os
aconteci nentos do desenvolvinmento cientifico e tecnoldgico sao

noticias enquanto rel aci onados aos cuidados com a vida hunana e
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gquando aparecem conpb desenvol vinento tecnol 6gi co. O conheci nmento
ndo é noticia para a grande inprensa. A ciéncia entra conp parte
dos aconteci nentos que cabem nas noticias. A cena da enunciacao
cientifica na enunciacdo jornalistica € uma cena entre outras da
noticia. A cena pode ser a dos consum dores, dos |aboratorios e do

governo. Portanto, a ciéncia torna-se noticia quando adquire um

aspecto utilitario, quando a midia toma a ciéncia conp
acontecinmento e ndo conb producdo de conhecinento. Esta é a
formn, de um nodo geral, da insercdo da ciéncia na nidia

brasileira.

ORI GENS, FONTES E PERFIL DO DI VULGADOR Cl ENTIi FI CO

As fontes de informacdo sobre ciéncia vém quase senpre, das
uni versi dades e institutos ou Orgaos de pesquisas. As revistas
cientificas, principalnente as internacionais, que sao tanmbem
consi deradas fontes para a divul gacdo da ci éncia na nidia inpressa
trabal ham com a conuni cacdo primaria na di ssem nacdo de pesqui sas
real i zadas nas universidades e institutos ou 060rgdos de pesquisa
em grande nmaiori a. Assi m a principal fonte que o divul gador
cientifico utiliza ja parte de uma espécie de assessoria de
i nprensa. E, em alguns casos, quando ndo se verificam as fontes
deste release para conprovar sua Vveracidade e relevancia
cientifica, percebe-se que o0 release saiu da condicao de pauta

para ‘‘virar’’, literalnmente, a divul gacdo da ci énci a.
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No Brasil, apesar da tradicdo cientifica, a producdo da
ci éncia cresceu em quantidade e qualidade nas ultims décadas,
mas a di vul gacdo das pesqui sas ndo aconpanhou o nesno ritno. E é
notavel o nivel de desconhecinento sobre as atividades de
pesqui sa desenvol vidas no Pais. Os neios de comnuni cacdo divul gam
pouco a ciéncia brasileira, e em alguns casos, estas se
apresentam fragnmentadas e de forma sensacionalista. Nos paises
cientificamente mais desenvolvidos, a qualidade e a quantidade
da divulgacdo cientifica nos diferentes neios de conunicacdo é
muito superior. E esta superioridade se da, principalnmente, pelo
nivel de alfabetizacdo cientifica, tanto do divul gador quanto da
soci edade.

Conceituando a alfabetizacéo cientifica como a capacidade de entender
0s processos de investigacao cientifica, compreender sua terminologia e ter
consciéncia do impacto da C&T na sociedade, percebe-se que, no Brasil, ha a
necessidade de alfabetizacdo nédo s6 da sociedade, mas primordialmente, da

midia, pois muitos veiculos de comunicac¢éo divulgam apenas o fato em si,
sem contextualizacdo, questionamento ou verificacdo da informacéao
divulgada, além da utilizac&o de linguagem especializada, dificultando o

entendimento para o publico em geral.
Gs profissionais que |idamcominfornmacdo sobre C&T, na grande

i nprensa ou na inprensa especializada, enfrentam continuanente, o
desafio de tentar transformar para a |inguagem comum as buscas
enpreendidas e os resultados obtidos por pesqui sadores em canpos
conpl exos do conhecinento e, quase senpre, apresentados num jargao
f echado.

Miuitas vezes tanbém a falta de preparo da comnuni dade
cientifica no atendinento a inprensa dificulta o acesso as fontes
para grande parte dos divulgadores cientificos, enguant o
jornalistas. Al ém da dificuldade de acesso as fontes, nuitas
vezes, 0 jornalista ndo tem o conhecinmento cientifico necessario
para divul gar a ciéncia. Quando os cientistas tornamse

di vul gadores, nuitas vezes, falta um |inguagem nais sinples,
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clara e objetiva para transmtir as informacdes cientificas e suas
i npl i cacdes.

O perfil do divulgador cientifico, seja jornalista ou
cientista, conpreende sua formacao, sua conpeténcia e seus
limtes. Jornalistas e cientistas observam o nundo de maneira
diferente. O jornalista € novido pela atualidade dos fatos que
i magina serem de interesse da opinido publica, enquanto o
cientista persegue a explicacdo para tais fatos, através de
hi péteses que fornula, apoiado numa pratica nmetodol 6gica de
pesquisa nmais rigorosa, que |he permte encontrar respostas e
expl i cacdes par a 0s f endbnenos est udados. Por t ant o, as
especificidades de cada profissdo interferem no processo de

producao da divul gacédo cientifica.

| NFORVACAO E PERSUASAO. EDI TORI AL X PUBLI Cl DADE

A | i nguagem mai s consum da pela sociedade atual nente ¢é
aquel a veicul ada pelos MCM A evol ucao tecnol 6gi ca da soci edade
noder na, principal nente quando aplicada aos MCM tem determ nado
uma nova maneira de o honem se relacionar com o mundo e, por
consegui nte, adquirir infornacbes e conheci nentos.

Epstein, em Gamatica do poder (1993), conmenta que todo
di scurso se sustenta emteias invisiveis. No que diz respeito ao
di scurso do poder, a sua eficacia esta justamente naquilo que
ele oculta. Por esta razao, revelar a sua estrutura significa
tanbém desvenda-lo ou descobri-lo. O poder de quem conta una
historia sO existira se houver quem a ouca. O neios de
comuni cagcao preci sam ser vistos, ouvidos e |lidos. Porém nmais do
que isto, o consum dor de informacdes produzidas pela mndia,
além de ver, ouvir e ler, tem tanbém que ser capaz de produzir
sentido, fazer acontecer o0 processo conunicativo que se da
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através do di alogo dos interlocutores. E este processo, que esta
senpre em constante novi nentacdo, esta producdo de sentidos, néo
se da de formam passiva. E preciso estinular a reflexdo, além da
critica, participativa.

O homem noderno nédo pode analisar as nensagens dos MCM conp
sinples ‘‘receptor’’. Deve participar ativanmente do processo
comuni cacional, e o0s produtores da |inguagem dos neios de
comuni cacdo devem senpre, |levar emconta o outro para o qual se
destina esta nensagem para que possam ser vistos, ouvidos e
l'i dos.

O pensanento é organi zado pela posse e pelo uso da |inguagem
Atraves del a, quase que exclusivanmente, nos conuni canbs uns com 0S
outros na vida social. A sociedade hunana € uma consequéncia da
posse da linguagem e, a interacdao social pela |inguagem néo se
limta tao-somente ao texto. A linguagem deve ser vista conp
processo, senpre em novinento, refornulando seu significado,
confornme o nonento.

A linguagem jornalistica, assim cono a | i nguagem
publicitaria, s&o |inguagens sociais e, conb tais, wutilizam
caracteristicas da sociedade, da época e do neio, recortando a
real i dade e enfatizando aspectos que revelam o nmundo do ponto de
vista que se deseja construir. Possuem caracteristicas proprias
e, no processo de producdo, utiliza recursos |inguisticos e nao
| i nglii sticos para transmtir suas nensagens, a fim de atingir
publicos especificos, o chamado puablico-alvo ou target:
‘““...deve-se ter em conta o outro, aquele a quem a frase se
dirige. Este propésito é essencial, porque a fala pronunciada sé
€ verdadeiramente eficaz se houver reciprocidade entre os
interlocutores.’” (GQusdorf, 1995, p. 75).

Gs MCM i nformam e aproxi mnam os mnenbros de unma soci edade ou de

varias sociedades e dependem dos anunciantes para sobreviver.
Assim a PP podem estar inseridas nos veicul os de conuni cacdo de
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massa tanto explicita, através de anudncios pagos devidanmente
i dentificados pel os anunci antes, quanto inplicitanente, através da
fusdo das linguagens, na qual a linguagem publicitéaria perde sua
forma de anuncio e ganha a forma de nmmtéria jornalistica,
recebendo a denom nacdo de publieditorial, informe publicitario,
publ i ci dade redaci onal, ou ainda, publijornalisno.

A nensagem publicitaria semas caracteristicas habituais de um
anunci o, geralnmente imtando o estilo editorial do veiculo no qual
esta sendo veiculada, recebe o none de Inforne Publicitario ou
Publieditorial e, conforme norma do Conselho Nacional de Auto

Regul anent acdo Publicitaria (CONAR), deve apresentar a |egenda de

i dentificacéo: i nf or ne publicitario. Tant o o] neol ogi sno
publijornalisnp, conb a expressdo publicidade redacional, pode ser
defini do, segundo Leite Neto, em artigo publicado no jornal Fol ha
de Sdo Paulo, em 27 de julho de 1998, (Caderno Mais!), conp ‘‘um
hi brido que incorpora necanisnos de publicidade, bem cono do

entreteninmento.’’ Acrescenta, ainda, que esta nutacdo do jornalisnp
‘““ presunme que todos os elenmentos norais ou transcendentes agregados
ao jornalisno ao longo de sua histéria ja se extinguiram ou estao
associ ados a el e apenas cono caricatura.’’

No jogo discursivo, a linguagem (tanto verbal quanto néo
verbal) dos neios de conunicacdo lida com o poder de
argunment acdo. As regras de |inguagem e o seu conhecinento permtem
a mani pulacdo do texto, considerando-se texto conp a situacao
comuni cacional. Miito mais do que enpregar a gramatica, o fazer da

mdia inpressa requer o encadeanento de idéias que dédo sentido as

coisas e a criacao de novos significados na dinam ca da |inguagem
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A construcéo da enunci acéao, tanto jornalistica quant o
publicitaria, que operama leitura do nundo, produz sentidos e tem
intrinseca relacdo com o funcionanmento dos signos em suas
categorias de icone, indice e sinbolo, ou seja, a sem oOtica.

Na construcdo da |inguagem tanto jornalistica quanto
publicitaria, h& a utilizacdo de recursos |inguisticos que revel am
i nt encdes e trazem i nf or magdes inplicitas, revel ando
posi ci onanentos do seu produtor e sua leitura do universo,
i nteragi ndo assim a |linguagem com os denmais c6di gos que conmpdem
0Ss textos no contexto social .

A intencionalidade do discurso (que determ na a construcdo dos
textos jornalisticos e publicitarios) explora tanto o sentido
denotativo quanto o conotativo e, através das figuras de
| i nguagem de pensanento e de sintaxe, que nado podem ser
concebi das ou percebi das cono sinples adornos da |inguagem fazem
parte de um conjunto de taticas capazes de contribuir para a
producao de efeitos desejados.

O uso argunentativo da gramatica tanbém exerce funcao
explicativa no interior dos enunciados, intercalando fornmas
i ntroduzi das nas frases para destacar alguma informacdo, e 0 uso
destas interpol acbes pode dar novos significados aos enunci ados. A
formul acdo dos esquenas explicativos inclui desde o uso de apostos
até os mecani snos adverbiais. A escol ha das pal avras, |ocucbes e
formas verbais, ou seja, a escolha lexical, assim conb a escol ha
dos signos nao verbais, podem substituir palavras e inagens de
forte inmpacto por outros nmamis brandos (ou vice-versa), dependendo

da i ntenci onal i dade do produtor da |inguagem
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Os textos de propaganda, na maioria das vezes, ndo sdo constituidos por
frases ou periodos completos, podendo ocorrer auséncia de verbos ou de
conectivos, 0 que nado se verifica nos textos jornalisticos. O uso proposital de erros
ortograficos e estruturas ndo formais para a linguagem publicitaria pode trazer
um efeito original e criativo, reiterando Eco (apud Sandmann, 1993, p. 47),
quando diz: “A técnica publicitaria, nos seus melhores exemplos, parece baseada
no pressuposto informacional de que um anuncio mais atraira a atengdo do
espectador quanto mais violar as normas comunicacionais adquiridas (e subverter,

destarte, um sistema de expectativas retoricas).”.
Assim a linguagem tanto jornalistica quanto da PP, ¢é

construida confornme a intencionalidade de seu produtor que Vvisa
atingir publicos determ nados e objetivos especificos utilizando
recursos linguisticos e ndo linguisticos na construcdo das

nensagens.

A DI VULGACAO Cl ENTI FI CA NA M DI A

O espaco da divul gacédo cientifica ndo pode ser nedi do, napeado
apenas em centinmetros por colunas ou pelo nunmero de insercdes. E
necessari o observar 0 conteudo desta divulgacdo cientifica
inserida na nidia e conb chega até o publico. Al ém de al fabetizar
cientificanente a popul acéo (concei tuando a alfabetizacao
cientifica com base na capacidade do publico de entender os
processos de investigacdo cientifica, conpreender sua term nologia
e ter consciéncia do inpacto da C&T na soci edade), percebe-se que
€ necessario tanbém alfabetizar a midia sobre o que é divul gacéo
cientifica e qual a inportancia da insercdo da ciéncia na nidia.

Quando se analisa a linguagem da divulgacdo cientifica
inserida na nidia, percebe-se que, nmuitas vezes, ha deficiéncia de
quem produz a informagdo. O discurso da divulgacdo cientifica
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est abel ece uma relacdo imaginaria entre o divulgador, o cientista
e 0 publico leitor. A ém de estreitar o relacionanmento entre
pesqui sadores e a mdia, € necessario, t ambém capaci tar
jornalistas e cientistas ©para atuarem cono  di vul gadores
cientificos em assessorias de inprensa e na nidia em geral e,
assim contribuir para uma divulgacdo mais qualificada e eficiente
da ci énci a desenvol vi da no Pais.

Em nenhum nonento, o produtor da |inguagem utilizada pela
di vul gacdo cientifica questiona as influéncias que os resultados
das pesqui sas e descobertas podem trazer para a popul acdo, qual a
i nportanci a que as descobertas podem acarretar para o cotidi ano do
leitor. Esta forma que a linguagem da divulgacdo cientifica
adquire deixa o receptor sujeito apenas a informcdo sem refl exéao,
sem assi m | acdo da i nportancia que a ciéncia temno seu dia a dia.

Gs divulgadores cientificos, raramente, discutem a politica
publica para a area de C&T. Quando o fazem estdo praticanmente
centrados na abordagem do volume e distribuicdo de recursos, aleéem
de progranmas de bol sas de estudos. Nio se observa, cotidi ananmente,
uma reflexdo sobre o nodelo brasileiro de politicas publicas de
C&T, que pesquisas estdao sendo financiadas, seus resultados,
di stribuicdo geografica, critérios de financianento e relevancia
social. A inprensa apenas noticia, e nédo interpreta questdes cono
estas. O financianmento da ciéncia, pode tanto direcionar as
pesqui sas cono a sua divul gacao.

A insercdo da ciéncia na nidia brasileira depende, além da
formacdo do divul gador cientifico, das fontes de infornacdo e das

politicas de C&T que |evam ao financianento das pesquisas. Estes
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fatores podem portanto, ajudar na fusdo da di vul gacéo

cientifica comaspectos publicitarios.

A PESQUI SA

A proposta da pesquisa foi a de analisar a |inguagem os
di scursos da conunicacdao na divulgacdo cientifica, wutilizadas
pel o divulgador cientifico (jornalista ou cientista) e conp
ocorre a fusdo entre os aspectos publicitéarios e esta divul gacao
da ciéncia, além de refletir sobre os aspectos positivos e
negativos de tal fusdo. Para a analise, foram sel eci onados os
veicul os, revista C éncia Hoje e jornal Folha de Sado Paul o, onde
a expressao - divulgacao cientifica - deve ser entendida conp a
di fusdo de informacdes cientificas e tecnol 6gicas para o publico
em geral (especialistas e nédo especialistas), subdividida em
di vul gacdo cientifica feita por especialistas e por nao
especi alistas. Apesar da diferenca técnica dos veiculos de
comuni cacado sel ecionados, jornal e revista, o objeto de estudo
foi o discurso da divulgacdo cientifica na mdia inpressa e néao
os veiculos, ou seja, conb a |linguagem é utilizada no discurso
da di vul gacdo cientifica para que esta cunpra seu papel .

Compb instrunmento netodol 6gico, wutilizou-se a analise do
di scurso, apo6s |evantanento de conteudo nos nei os sel eci onados:
jornal Folha de Sdo Paulo e revista Ciéncia Hoje. Este
| evant anento de conteudo foi realizado no anbito do universo dos
textos publicados no Jornal Folha de Sdo Paul o que envolviam
temati cas de divulgacdo cientifica, no periodo de 01 a 30 de
abri | de 2000, totalizando 333 nmatérias, sob forma de
reportagens, editoriais, entrevistas, noticias e artigos. Na
revista Ciéncia Hoje, o universo dos textos envolveu 06 (seis)
edi ¢cdes no periodo de abril a setenbro de 2000, totalizando 267
mat éri as, sob as nmesnmas formas do jornal. Apdés o | evantanento de
conteudo dos veiculos selecionados, o0 corpus da analise de
di scurso foi conmposto por nove natérias do jornal Folha de Sao
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Paul o e nove, da G éncia Hoje, produzidas tanto por jornalistas
conb pesqui sadores/cientistas, sendo estas escol hidas, por terem
em comum no ninino, o nmesmo género da |inguagem jornalistica. E
i nportante salientar que a analise dos textos se pautou apenas
no material publicado, sendo, portanto, desconsideradas as
alteracdes efetuadas pelos editores nos textos originais dos
ci enti st as.

O PONTO DE FUSAO ENTRE AS LI NGUAGENS: JORNALI STICA, DA DI VULGACAO

Cl ENTI FI CA E PUBLI Cl TARI A

A partir da investigacao realizada nos neios de conunicacao
sel eci onados, caracterizando formatos, conteldos e a |inguagem da
di vul gacdo cientifica veiculada e, partindo-se do pressuposto de
qgue nado existem discursos neutros, pbéde-se identificar conp
acontece a fusdo entre as linguagens: jornalistica, da divul gacao
cientifica e publicitaria.

O ponto de fusé@o entre aspectos publicitarios e divul gacao
cientifica verificou-se através da analise dos textos e constatou-
se que:

% 0 uso de analogias e netaforas esta presente no veiculo jorna
nos géneros reportagem e artigo, nmas ndo na revista. Assim
infere-se que o jornal, por se destinar a um publico mais anplo
faz uso de analogias e netaforas com a intencdo de facilitar o
entendinento do leitor. Ja a revista, por ser segnmentada para um
publico conmposto por cientistas, pesquisadores, professores,
nmestres e doutores universitarios, estudantes de varios niveis,
meédi cos, engenheiros, profissionais |iberais, i ntel ectuais,

jornalistas, técnicos, dirigentes e gestores de instituicdes
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publicas e privadas, ndo utiliza analogias e netaforas para
facilitar o entendinento. Se ocorrer una conparacado entre a
| i nguagem utilizada por outras revistas do género, percebe-se
que ha utilizacdo nmais frequente de anal ogias e netaforas, o que
pode despertar nmior interesse e entendinento do leitor
justificando até a diferenca da tiragem das revi stas;

% a maioria dos cientistas, enquanto divul gadores, ndo faz a fuséo
entre divulgacdo cientifica e aspectos publicitarios, nas
através do argunmento de autoridade favorecem na em reportagens e
noticias veiculadas tanto pelo jornal quanto pela revista;

% as reportagens e noticias apresentam com nmior frequéncia, a
fusdo entre divulgacdo cientifica e aspectos publicitarios,
favorecendo, na nmaioria das vezes, o0s financiadores das
pesqui sas;

% o0 veiculo jornal, no nmaterial analisado, utiliza a |inguagem da
di vul gacdo cientifica cono forma de ‘‘ancorar’’ o texto
publicitario, reforcada pelos efeitos de credibilidade sugeridos
por depoinentos de especialistas e ternbs cientificos, com
excecao dos artigos produzi dos por cientistas;

s predom nam as instituicbes e o6rgdos do governo de apoio a
pesqui sas, quando a fusdo entre divulgacdo cientifica e aspectos
publicitarios ocorre. Mas as enpresas privadas tanmbém utilizam
este formato;

% as  enpresas privadas procuram ‘‘anunciar’’, atraves da

di vul gacdo cientifica, idéias e processos que criam situacdes
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propicias para a aceitacdao de futuros produtos que seréo
conerci al i zados;

% 0s oOrgdos e institutos publicos de apoio a pesquisa
‘“anunciam’, através da divulgacdo cientifica, o produto
institucional atrelado a cientistas e pesqui sadores, com a
intencdo de criar situacbes propicias para que novos frecursos
financeiros sejam gerados ou ainda, para que o0s progranmas de

fi nanci anento em andanento nédo sej am excl ui dos.

REFLEXAOQ. ASPECTOS POSI TI VOS E. NEGATI VOS DA FUSAO ENTRE DI VULGAGAO
Cl ENTI FI CA E ASPECTOS PUBLI Cl TARI OS

A refl exdo sobre os aspectos positivos e negativos da insercéao
inplicita de aspectos publicitarios nos textos da divulgacéao
cientifica indica que a ciéncia brasileira, quando divulgada,
procura novos financianmentos para suas pesquisas. Este aspecto
pode ser considerado positivo, uma vez que, pode tanto informar a
popul acdo em geral sobre o que estada sendo feito com o dinheiro
publico e, ainda, conseguir novos investinmentos. Isto porque as
politicas do Mnistério da GC éncia e Tecnologia (M) néao
conseguem at ender a demanda de financianento da ci éncia, propondo,
em setenbro de 2001, a Lei da Inovacdo, visando justamente gerar
Mai S recursos para as pesquisas. Mas é inportante |enbrar que a
di vul gacdo cientifica precisa tanbém gerar questionanmentos e nao
s6 informar, semrefl exao.

(s aspectos negativos estdo |igados a veiculacédo inplicita de
enpresas ou institutos que procuram ‘‘anunciar’’, através da
di vul gacdo cientifica, idéias e processos que criam situacOes
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propicias para a aceitacdo de futuros produtos que serao
conerci al i zados. O leitor ndo tem conhecinento cientifico
suficiente para perceber gue nédo esta apenas sendo informado sobre
uma nova descoberta ou tecnologia, nmas persuadido a conprar,
futuranente, a nova descoberta ou tecnol ogia, proposta conp unica,
e devido ao carater cientifico, conop inquestionavel.

Assim a fusdo entre divulgacdo cientifica e aspectos
publicitarios pode ocorrer de forma positiva, desde que o
produt or dos discursos perceba que, além de informar e anunciar, €
preci so gerar questionanmentos na popul acdo sobre a relevancia, o

fi nanci anento e a aplicacao da ciéncia no cotidiano das pessoas.
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