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Resumo

O atigo apresenta resultados de uma andise de anlncios publicitarios dessa revigta. A
andlise esta pautada nas teorias pés-estruturadistas da linguagem e, sobretudo, da andise do
discurso e em conceitos elaborados por Eliseo Verdn, tais como contrato de leitura,
gramdica de producdo e reconhecimento. Objetivou-se verificae qua abordagem
argumentativa € desenvolvida pea publicidade, no sentido de persuadir um letor com
caracteridticas e interesses muito peculiares. A amostra se comple de 15 exemplares da
revista, sendo trés de cada ano (de 2002 a 2006), com gprofundamento nos anliincios mais
relevantes. Destacou-se a importancia de dementos ligados ao contexto cientifico que sdo
utilizados como recursos para indigar o0 leitor. Os principas anunciantes estdo envolvidos
com a aea de ciéncia e tecnologia e o receptor é tratado como adguém que vaoriza o
conhecimento cientifico.
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O presente estudo propde uma discussdo do discurso publicitario construido pela
reviga Scientific American Brasl, congderando tratar-se de uma publicagéo
epecidizada na @ea de ciéncia, dirigida a um puablico especifico. Ao buscar este tipo
de publicacdo busca-se a informacdo mais proxima da redidade, dos fatos cientificos. O
espaco dedicado a publicidade ndo deve, nesse caso, competir com a informacdo de
divulgac@o cientifica, sob risco de se pendizar a publicacéo de estar mais comprometida
com 0s interesses do anunciante do que com a proposta editoria de divulgacdo
cientifica séria, 0 que comprometeria, conseqientemente, o teor das mensagens di
veiculadas. Da mesma forma sabe-se que 0 anunciante procura estar onde seu publico
et e ainda, procura aborda-lo em Stuacdo propicia a receber sua mensagem. Dessa

forma, ndo se epera, evidentemente, que um anunciante de produtos populares procure
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uma revista sofisticada ou o inverso. Ndo se espera que uma revista cuja proposta sgja a
divulgacéo cientifica tenha grande parte de seu espaco dedicado a publicidade.

A Scientific American Brasil é editada pela Duetto Editorid, editora Fundada em
abril de 2001, como resultado da associacdo de duas importantes editoras brasileiras, a
Ediouro Publicagbes, com sede no Rio de Janeiro, e a Editora Segmento, com sede em
Séo Paulo.

Scientific American publicou seu primeiro nimero em 28 de Abril de 1845 e desde
entdo vem ocupando um espago dggnificativo no mercado editorid de publicagbes
especidizadas em ciéncia, cumprindo seu papd de divulgacdio cientifica Segundo
informacbes de seu site em 1845, o editor Rufus Porter enfatizava sua crenca na
proposta da revista da seguinte forma " (a publicacéo) ira reter sua exceléncia e vaor
guando outras tiverem sido esquecidas’ (SCIENTIFIC, on line).

Ao longo desse amplo periodo a reviga tem divulgado importantes descobertas
cientificas e invengdes tecnologicas, responsavels pelo progresso da humanidade, tais
como o telefone, a ldmpada incandescente, o raio X, a invengdo do cinematégrafo de
Lumiére, a tdevisio, as viagens interplaneté&ias, a descobeta do néutron e a
fragmentacdo do &omo, o desenvolvimento do transistor, do computador, a fibra ética e

adescobertado DNA. Em 2001

Mais relevante do que nunca, numa economia guiada pela ciéncia e a tecnologia,
Scientific American redliza uma completa reforma editoria, adotando um novo
projeto gréfico e dedicando uma cobertura ampliada aos Ultimos desenvolvimentos
em biotecnologia e ciéncias da informacao e as perspectivas econdémicas de varios
campos de pesquisa (SCIENTIFIC, on line).

Atudmente a Scientific American Brasil faz parte de € um poal internaciond de
publicagbes (a cientific American € editada em 20 paises, 16 idiomas), dentre eles
Estados Unidos, Canada, Alemanha, Franca, Itdia, Espanha, Polbnia e Jap&o.. O Brasl

€0 Vigésmo pais aeditar essareviga (SCIENTIFIC, on line).

O Obsarvatério da Imprensa, em 2002, quando a revida inicia sua publicagdo no

Brasil, apresenta os desafios que deverdo ser enfrentados:

A missdo da Scientific American Brasil ndo sera facil, mas o fato de ndo estar ligada a
nenhum dos grandes grupos brasileiros de comunicagdo e de contar com 0 material da
tradiciona publicacdo norte-americana certamente facilitara o caminho. O desafio sera
vencer no turbulento mercado editorial nacional sem fazer concessdes ao didatismo
infantil e manter a independéncia critica que ainda fata ao jornalismo brasileiro. Mais
do que simplesmente traduzir conceitos cientificos ao publico geral, € preciso fazer com
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gue os fatos e as novas descobertas da ciéncia moderna cheguem ao leitor sem perderem

0 sentido e o contexto historico que tém, mantendo um olhar para as consequiéncias para

a sociedade de seus subprodutos e os interesses envolvidos em sua consecucao

(EVANGELISTA, 2002, on line).

Para este estudo, optou-se por trabahar com uma amostra de 15 nimeros da
revista, composta por 3 nimeros de cada ano da publicacdo, sendo as 3 primeiras do ano
de 2002, referentes aos meses de junho, julho e agosto. Entre 2003 e 2006, foram
selecionados os exemplares correspondentes aos meses de janeiro, fevereiro e marco. O

cor pus compde-se de um totd de 135 andincios publicitérios.

Subsdiamos a leitura da publicidade nesse cen&io especifico da reviga
Scientific American Brasil com a nogdo de contrato de leitura proposta por Verdn,
entendido como um dispostivo de enunciagdo adotado por um suporte, enfatizando a
relacdo entre o suporte e seu publico e as edratégias Uutilizadas na construcdo do
discurso. A partir da apreensdo das regras do contrato estabelecido, ha duas posicies
possivels de serem andisadas “andisase um discurso, sga em relacdo a suas
exigéncias de criacdo (producdo), sga em relacdo a seus efeitos de sentido
(reconhecimento)” (VERON, 2004, p.264).

O edudo da linguagem publicitaria em revisa especidizada pode nos revdar,
dém da mensagem, as intencles, as imagens condruidas e os esteredtipos que se
perpetuam, nesse caso, na rdacdo ideoldgica entre ciéncia e contexto comerciad. Para
Verén (1976, p. 11), “a linguagem € o Unico tipo de conduta socid cuja funcdo priméria
€ acomunicacao ... e € atraves desta funcéo que pode cumprir outras’.

Na concepcao de Bakhtin, ha que se entender que o texto ndo pode ser tomado
como simples objeto de andlise, sem se considerar o didogismo e a contextuaizacéo, ou

Sga, deve-se ter presente

a complexa interdependéncia que se estabel ece entre o texto (objeto de andise e
de reflexdo) e o contexto que o elabora e 0 envolve (contexto interrogativo,

contestatorio, etc) através do qua se redliza o pensamento do sujeito que pratica
ato de cognicdo e de juizo. ... € mpossive diminar ou neutrdizar nele (no

texto) a segunda consciéncia, a consciéncia de quem toma conhecimento dele
(BAKHTIN, 1997, p.333).

Conforme Verdén (1985 on line) “o discurso do suporte de um lado, e seus

leitores, de outro, sd0 as duas partes entre as quais se estabelece, como em todo
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contrato, um nexo, 0 da leiturd’ (traducdo nossa). Ainda segundo o autor, € pelo
funcionamento da enunciagdo que um discurso constr6i uma certa imagem daquele que
fda (do enunciador) e também dagude com quem <se fda (do dedtinatario). As
caacteridicas da reviga de divulgagdo cientifica determinam, anda que
implicitamente, um critério para a linguagem dos anlincios, assm como para o pefil
dos anunciantes. estabelece-se um “contrato de leitura’, reconhecendo o leitor como um
individuo culto, que busca, na leitura, dementos para a construcéo do seu conhecimento
cientifico e tecnologico. Assim o “dispostivo de enunciacdo”, ou o “contrato de leiturd’
se estabelece na relacdo entre 0 enunciador e o destinat&rio, o e pelo discurso. Nesse
caso temos o discurso da publicidade, da seducéo, com objetivos bastante comerciais,
velado pela formdidade do discurso de divulgacdo cientifica, responsavel por atribuir

grande grau de verdade aos fatos que compdem suas mensagens.

Por se tratar de um discurso essencidmente persuasvo, sua “gramética de
producdo”, para utilizar a terminologia de Verdn, tem como dicerce o foco no publico-
avo, nos seus interesses e na sua visdo de mundo. O publicitério, a partir de dados de
pesquisas sobre o perfil do consumidor e também a partir das imagens e dos esteredtipos
congruidos em torno das caracterigticas do publico daquele veiculo, constrdi a
mensagem publicitaria, pressupondo uma determinada “gramética de reconhecimento”,

porém sem o dominio das regras que se tem quanto as condigdes de producéo:

Se na producdo, o discurso publicitério obedece, em seus minimos detalhes, as
regras de funcionamento do mercado, no reconhecimento e para cada individuo
(portanto, para todos, tomados um a um), é sG uma pequena parte do conjunto
das mensagens publicitérias recebidas que pode ativar comportamentos de
consumo (VERON, 2004, p.267).

O leitor da <cienfic American Brasil tem uma certa expectativa sobre as
teméticas e os contelidos a serem abordados por essa publicagdo, assm como tem uma
previshilidade sobre a forma teméticas sf0 tratadas. Esta imagem que se faz da
reviga e também que a revigta faz de S mesmo e faz dos seus letores, compde o perfil
editorid da publicacdo, sua postura ideoldgica. E com base neste perfil que também se
estabelecem as relagbes comerciais por intermédio dos espagos publicitarios. Porém,
devemos consderar que 0 mesmo leitor dessa revista 1€ outras publicagbes, tem outros
interesses e outros tragos que compdem seu perfil de consumidor. Por outro lado, a
mensagem publicitiia de determinado veiculo pode atingir publicos ndo previstos, ou

sga, ndo s tem precisfo quanto as condicbes de recepcdo de dada mensagem
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publicitiria, 0 que se pode diferenciar € grau de pertinéncia da mensagem sobre o

publico:
Voltemos ao consumidor de publicidade. E importante discernir os diferentes
tipos de vinculo que e pode manter com as multiplas mensagens a que esta
exposto. Pode-se introduzir a nocdo de pertinéncia, definida de um pnto de
vista estritamente de marketing. Diremos que uma mensagem publicitéria é
pertinente quando a ‘leitura’ que dela é feita pelo receptor associa a mensagem,
direta ou indiretamente, a eventuais comportamentos de compra desse Ultimo

ou de seus parentes, isto &, das pessoas cujo comportamento de compra ele pode
influenciar (VERON, 2004, p. 269).

A daboracdo do anlncio publicitério, portanto, obedece a regras estabelecidas
no contrato de leitura da revista como um todo. Dessa forma, a agpreenséo das regras de
tal contrato deve consderar 0s Varios aspectos que caracterizam a ligacdo do suporte
com o leitor, dentre des, o poscionamento do anlncio no conjunto das matérias que
compdem a publicacdo, a relacéo entre texto e imagem, a forma como se refere ao letor
e 0s agumentos utilizados, dém das caracteridticas dos principais anunciantes e dos
produtos e servigos oferecidos.

A revista obedece a uma estrutura padréo, com anlncios apenas nas primeiras e
nas Ultimas paginas, ndo inteferindo no contexto de divulgacéo cientifica do corpo da
publicacdo. Em média temrse um nimero de 10 anlncios por exemplar, ou sgja, dém
das trés capas que servem de espaco privilegiado para a insercdo desses anuncios,
ocupam-se mais 7 paginas em média do corpo da revigta (que se compde de 98 paginas
no total). Consderando se tratar, em gerd, de anlncios de uma pagina, tem-se menos de
dez por cento do espaco destinado a publicidade. A separacdo entre a informacdo de
divulgacdo cientifica e a mensagem publicitaria € muito dara, revelando que esta ndo
deve interferir naquela, ou sga, o leitor ndo deve ser interrompido do avo que procura
narevista, ainformagdo para a construgao do seu conhecimento.

O quadro que segue mostra OS principais segmentos em que se inserem oS

anlincios condtituintes do cor pus analisado:
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Segmento N° Andncios | % Total
Tecnologia e inovacdo tecnoldgica 44 32,59
Laboratorio de M edicamentos 4 2,99
Veiculo Televisio 6 4,48
Editora 18 13,33
Editora (Prdpria) 56 41,48
Veiculo Radio 3 2,24
Jornal 1 0,75
Gover namental 2 1,49
Educacional 1 0,75

TOTAL 135 100,00

Os anuincios inseridos nas edigbes que compdem o corpus de andise restringem:
S aos segmentos vinculados a condrucdo ou a divulgacdo do conhecimento, com
énfase no setor editorid (editoras e suas publicagbes) e ab segmento de tecnologia e
inovacdo tecnoldgica. Além desses, encontram-se poucos anuncios de radio e televiséo
e de laboratdrios de medicamentos. A propaganda que envolve o segmento
governamental esa vinculada a promocédo de cultura (Biend do livro) e o setor
educaciond participa da amostra com um anuncio de curso de especidizacéo lato sensu
(universidade Metodista de Séo Paulo).

O quadro de anunciantes da revista, gpresentado na seqiiéncia, revela o cuidado
com o perfil do publico leitor, de tal forma que as caracteristicas da empresa, do produto
ou do servico anunciado deixam transparecer, em seu subtexto, a grande preocupacdo
em priorizar ainformagdo cientifica

A compreensdo do texto ndo se limita & compreensdo do significado superficia. O
significado da frase, a comunicagdo de um acontecimento ou de uma relacéo, a
expressdo geral de um pensamento ndo € a Ultima etapa da compreensdo. Ja nas
alocugbes verbais ou comunicagbes relativamente smples, juntamente ao
sgnificado externo, aberto do texto, existe um sentido interno que se designa com o

termo subtexto. Este subtexto existe em qualquer forma de alocucéo, desde as mais
simples até as mais complexas (LURIA, 2001. p. 195).
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Anunciante NC I nser ¢cOes % Geral

Duetto 37 27,41
Ediouro 13 9,63
Segmento 6 444
Soma do Grupo 56 41,48

Outras Editoras 18 13,33
Tota Seg. Editoras 74 54,81

Cybertécnica 36 26,67
Outros de Tecnologia 8 5,93
Soma Tecnologia 44 32,59

Outros anunciantes 25 18,52

Tota Gerd de anincios 135 100,00

Dentre os anlncios pertencentes a0 segmento editorial, destacam-se agueles da
propria editora Duetto, cujo slogan € “mas que revistas, conhecimento” (responsave
pela publicacdo da Scientific american Brasil, dém de outras revistas especidizadas),
com andncios inditucionais e de promogdo da propria reviga, anunciando novo nimero
e a colecdo dos nimeros anteriores, da editora Ediouro e editora Segmento (revista
Educacdo e Revisa Ensino Superior), editoras do mesmo grupo, também com
anlncios inditucionais e divulgacdo de seus lancamentos. Mas de 40 por cento do
espaco publicitario, portanto, é ocupado pelo préprio grupo editoridl.

A é&ea editoria € ainda representada por outras publicagdes, tais como a revista
Conjuntura Econdmica (FGV), Amanhd (Plurd comunicacdo), Primera Letura
(circulou aé junho de 2006, editor: Reinddo Azevedo), Bravo (editora Abril) e
Horizonte Geografico (editora horizonte). Além dessas revistas segmentadas, a midia de
massa tem espagco com o Jornal Folha de S.Paulo e a revista Carta capita, da editora
confianca (esta condderada por muitos também como uma revista especidizada em

politica, economia e cultura, 0 que a diferencia de suas concorrentes). O jornd Folha de
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S.Paulo insere-se como anunciante pelas caracteristicas da promocdo de colecdo de
muscacléssca

Fora do segmento editorid ganha destaque a participacd da empresa de
tecnologia e inovagdo tecnolégica, com a empresa Cybertecnica, que ocupa quase 30
por cento do espaco publicitério desse corpus sdecionado para andise. InformagOes

disponibilizadas no Ste da empresa a caracterizam como:

uma empresa de tecnologia para 0 aprimoramento do processo produtivo.
Desde o inicio de suas operagies, em 1987, investe no aprendizado continuo, na
criacéo de conhecimento e no treinamento formal. Com esta vocagdo tornou-se
uma referéncia de qualidade e inovacdo na implementagdo das solucdes lideres
de mercado através das seguintes préticas:

- Otimizacdo do uso da Tecnologia para 0 Negdcio (Business Technology
Optimization - BTO);

-_Inteligéncia Industrial Corporativa (Enterprise Manufacturing Intelligence -
EMI);

- Servicos de Informética Laboratoria (Laboratory Informatics and Services -
LI1S) (CYBERTECNICA, on line).

No contexto da tecnologia destacam-se os anincios da HP Invent por terem sido
criados especificamente para serem veiculados na Scientific American Brasil: “A nova
HP é como a Scientific American . Esta sempre um passo a frente’.

Os laboratérios de medicamentos (Novartis e Schering-Plough) tém seus
anuncios voltados para 0 desenvolvimento de produtos a partir do investimento em
pesquisas, portanto € uma constante o uso do argumento da responsabilidade social para
adaboracdo de mensagens ingditucionais.

Os veiculos de comunicacdo que participam do corpus como anunciantes séo a
Ré&dio Usp FM, Ré&dio Mec AM/FM, R&dio Kiss FM e rede Sesc Senac de televisdo e
National Geographic Channel Brasil.

Os principais anunciantes sfo, portanto, editoras e empresas de tecnologia,
apresentando-se de forma indituciond ou divulgando produtos e servicos capazes de
agregar conhecimento ao leitor da revista. Néo se trata de um ambiente de incentivo ao
consumo de materias ou de mercadorias comuns, mas prima-se pela vaorizagdo
intelectud e pela atudizaco tecnol dgica.

O plangamento de midia para divulgacdo de uma campanha publicitaria leva em
condderacdo todo este contexto, objetivando 0 sucesso de sua proposta. Os anuncios

veiculados na Scientific American Brasil acompanham a linguagem da reviga e seu
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proposito cientifico, de tad forma que predomina um tom s&io, mesmo quando se faz,
por exemplo, um jogo de paavras, como Se encontra no anincio da Radio USP: “De Zé
a Jobim, tocamos todos os tons’ ou no andncio da Terracom, quando diz: “enquanto os
outros oferecem Banda Larga, a Terracom oferece uma orquestra inteira’. Nestes dois
casos citados 0 recurso argumentativo da metafora, do aproveitamento do campo
semantico se resolve ou s explica no nivel da imagem: a rédio que toca todos os tons
tem como imagem de fundo do andncio um violdo com notas musicais sando dele e 0
anuncio da empresa de tecnologia que oferece dém da Banda Larga (tomada no texto
como banda de mUsica para se opor a orquestra), traz como imagem de fundo parte de
uma orquestra literalmente.

O recurso da rdacdo entre texto e imagem mas uma vez aparece em Outro
anuncio de Radio. Desta vez a Radio Mec € que diz estar ha “65 anos cuidando dos seus
ouvidos’. Evidentemente somos levados a interpretar “cuidar dos ouvidos’ como cuidar
da qudidade da programacdo da emissora. Porém a imagem mostra um homem com um
aviso de “ndo perturbe’, como os utilizados nos hotéis, pendurado na orelha.

Fomos surpreendidos com um aniincio de uma radio de rock, a R&dio Kiss FM,
porém a surpresa de desfaz quando o rock ai anunciado ganha a sofisticacéo do ‘classic
rock’ eailustracéo € de vitrais artisticos muito €l aborados.

Os anuncios que compdem o corpus trazem imagens, em gerd, muito smples,
agpenas iludrativas (como fotografias de pessoas no seu loca de trabaho) ou
referenciails dos produtos anunciados (como fotografias de livros e revigas). Néo ha
qualquer tentativa de se condruir anlncios conceituais ou cuja gpreensdo da mensagem
exija reflexdo; sho textos diretos e objetivos como se leitor dessa publicacdo néo
devesse se ocupar com esse aspecto mercadoldgico. Vae, porém, destacar desse
conjunto de mensagens andisado a publicidade da HP Invent, primeiramente por ter
sdo daborada especificamente para essa revigta, citando-a no texto lingligtico, mas
também por usar a imagem de Leonardo da Vinci, com quem o Eitor é comparado na
sua inventividade “Se Leonardo da Vincd que nd tinha HP inventou tanta coisa,
imagine vocg’. O publico da Scientific American Brasil, presumivelmente interessado
em cultura, ciéncia e tecnologia pode reconhecer-se como proximo do génio de
Leonardo da Vinci, e o que a HP oferece € gpenas um instrumento para viabilizar essa
proximidade.

A maneira como 0 anincio se dirige ao receptor, leitor da revista, € um indicio

da imagem que faz desse publico, parte fundamenta para 0 sucesso na execucdo do
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contrato estabelecido e elemento basico na identificacdo das condicBes de producdo. O
leitor de uma reviga de divulgacéo cientifica como a Scientific American Brasil procura
a informacdo concreta para a congrucdo de seu conhecimento e sua atudizacdo.
Pressupbe-se que a0 buscar informacdo, nessa publicacdo, quaquer interferéncia
sga inconveniente, principdmente a publicidade. Por isso parece muito edratégica,
inclusve, a pos¢do dos andncios na revisa Interessa-nos agora verificar como esse
leitor é tratado.

A andlise do corpus nos mostra que poucas vezes dirige-se ao receptor de forma
imperaiva, exigindo dde uma reecdo imediada A mensagem publicitaia € sutil, mas
sugere do que impde, deixando claro que a decisfo é dele. O letor é comparado a
genididade de Leonardo da Vinci, como ja gpontamos, mas também € um homem de
negécios, é dguém que decide, que se destaca, dguém que tem poder (como em: “vocés
podem.. a gente tem”), que deve receber informagdes com conteido, que deve ampliar
seus conhecimentos, tem sede de conhecimentos , aguém de gosto refinado (como em:
“ a midca céssca sempre fez pate da sua vida.. a gente O organizou). A
Cybertécnica, maior anunciante, muitas vezes fda com o receptor, chamando-o pelo
cargo gue ocupa diretores indudtriais, gerentes de operacdo, gerentes de pesquisa e
controle de quaidade, analistas e pesguisadores.

Grande parte dos anincios traz como argumento persuasivo a cientificidade e o
rigor que caracterizam os contelidos da revista. A Hp diz que “esta se destacando cada
vez mas pedo seu condante investimento em pesquisa, que hoje ja atingiu a marca de
USS$ 4 bilhdes no mundo”. A National Geographic Channel, anunciando o programa
‘Na trilha das mimias chama o letor a juntar-se a “Ron Beckett e Jerry Conlogue,
cientigtas forenses especidizados em mumias’. A editora Ediouro anuncia o lancamento
de seus livros com temdicas cientificas da seguinte forma “sels sugestdes para ampliar
e enriquecer seus conhecimentos’. A revisa Conjuntura Econdmica para vaorizar o
contetido diz que “as bancas deviam virar bibliotecas’. A Petrobras diz ter “o centro de
pesquisa mas avancado da Améica Latind’. A Cybetecnica utiliza o dogan
“conhecimento gerando vador”. A Reviga Primera Letura judificava sua exisgéncia,
pois, “j& est&d na hora de vocé parar de receber informacdo sem contelido’. A Revista
Bravo intitula-se a“revista de Cultura’.

Veificase claramente que a escolha dos argumentos voltados a pesquisa, a
quaidade da informacdo e a sofidicacdo, inteligéncia e cultura sfo recursos do
momento da producdo com intencéo de causar empatia no receptor e identificacdo com
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0 publico, ou sga funciona como estratégia de agproximacdo para fins bastante
objetivos. O jogo com a cientificidade caracteriza-se como um recurso ideoldgico da
mensagem publicitéria em relacdo a0 seu receptor, consderando as caracteristicas do
veiculo no qua se insere. Verdn (1993, p.22) em um contexto mais amplo reflete a

respeito desses efeitos de sentido:

E precisamente no nivel dos efeitos de sentido, quer dizer, no nivel das
condicdes de recepcdo (ou de reconhecimento) de onde € ndo sO possivel sendo
necessario introduzir uma distingdo a respeito de dois tipos de efeitos. 0 que se
pode chamar cientificidade e 0 que se pode chamar de efeito ideoldgico. A
cientificidade € o efeito sentido por meio do qua se instaura, em relacdo com
um dominio determinado do real, 0 que se chama o ‘conhecimento cientifico’;
pode ter lugar no interior de um certo tipo de discurso (0 da ciéncia ou das
ciéncias) que esta (como todo discurso socialmente produzido) determinado
ideologicamente no nivel de suas condigdes de produgao.

Veron (2004) trabalha os conceitos de “gramética de producéo” e “gramédtica de
reconhecimento”, a primeira centrada no enunciador, nas condigdes de producdo, que
dexam, na supeficie discursva, macas fundamentals, a segunda, centrada no
degtinatario, nos efeitos de sentido, € responsdvel por verificar o comportamento do
individuo, como resposta a mensagem recebida, ou Sga, como O SUjeito reage e se
comporta frente a certas Stuagdes desencadeadas pela recepcdo das mensagens. Nesse
contexto Veron (1985 on line) propde que “a andise de um discurso, do ponto de vista
da enunciagdo, ndo € a andise de uma parte deste discurso, mas a andise do discurso
em seu conjunto, do ponto de vista da relacdo que se condtitui entre 0 enunciador e o
destinatario” (traducéo nossa).

Verdn (1993, p.189) diz que ha um ‘desgjuste’ entre producdo e reconhecimento,
dois pdlos que jamais coincidem exatamente, pois, entre ees ndo ha relagbes smples e
lineares. Quanto aos efeitos de sentido ha um campo de possibilidades e ndo um Unico
sentido.

Os anlncios inseridos na revisa obedecem a um padréo bastante comum em
termos de redacéo publicitéria, ainda que o termo padréo aplicado a publicidade possa
parecer aé incoerente quando se considera a proposta desse profissona de eaborar
mensagens inéditas e surpreendentes. No contexto da revista de divulgacéo cientifica, a
auséncia de encartes e de publieditoriais denota também um esforgo para garantir o seu
perfil editorid vinculado a divulgacdo cientifica de qudidade. Destaca-se no conjunto

de anincios um informe publicitério, identificado como ta, como exigem as normas de
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publicacdo desse tipo de peca publicitaria em que o carder didaico e referencid se
destaca. Trata-se de um anulincio da editora Gente, que, para vender o livro ‘Amar ben',
traz um texto explicativo, com teor cientifico sobre a diferenca entre sexo e sexuaidade.

Fica estabelecida, dessa forma, a digtingdo entre o que é informacdo cientifica e
0 que é materid publicitdrio, como lembra Mangueneau (2001, p.66) a0 fdar de

géneros do discurso:

Todo género do discurso visa a um certo tipo de modificacdo da situagéo da
qua participa. Essa findidade se define ao se responder a questdo implicita;
‘Estamos aqui para dizer ou fazer o qué?. (...) A determinacdo correta dessa
finalidade é indispensavel para que o destinat&rio possa ter um comportamento
adequado ao género de discurso utilizado.

Neste estudo, fica daro que a mensagem publicitéaria € especidmente construida,
ndo para atender a uma necessidade do publico leitor, como seria de se esperar, mas
para acrescentar-lhe uma informacdo, de um produto, servico ou uma empresa ligada a
producdo e/ou divulgacdo do conhecimento, tecnologia e atuaizacdo tecnoldgica Dessa
forma, o aspecto mercadolégico da publicidade ndo ocupa 0 espago privilegiado da
divulgacéo cientifica

Consideracbesfinais

O estudo da publicidade no contexto da divulgecdo dentifica, mais
epecificamente na reviga Scientific American Brasil, possbilitou-nos visudizar o
‘contrato de leitura exigente entre o suporte de divulgacéo e seu lator. A imagem que
a revisa congtruiu de s mesma e do seu publico e também imagem que da julga que
leitor tem de S proprio e da revita que sdeciona para ler determinam tanto o
tratamento que deve ser dado a informacéo cientifica, quanto a ‘gramética de producéo’
do anuincio publicitario que deveraveicular.

A mensagem publicitaria participa da revisa com um espaco determinado, de
forma a nédo inteferir na ldtura das matérias informativas. Deixa-nos a impresséo de
que é um espaco importante a ser ocupado pelo anunciante, porém ndo se pode exercer a
persuasdo de maneira agressva ou impositiva. O espago ndo deve ser ocupado por um
anunciante que né tenha adgo a acrescentar em termos de conhecimento e cultura ao
leitor. O vinculo comercid é algo que acontece, que faz parte de toda publicacéo, porém

néo merece nenhum destague com chamadas para novos anunciantes ou Promogoes.
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Grande parte do espaco reservado a publicidade € ocupada pela propria editora,
anunciando a prépria revisa ou outras publicagbes especidizadas. Além do segmento
editoriad ganha destague a empresa de tecnologia e inovacéo Cybertecnica,

A oondrucdo do anincio acompanha uma linha informativa, referencid. Os
gpelos publicithrios caracterizamse mais como sugestdes e consehos do que
imposicdo. O letor é tratado como um lider, como um formador de opinido, aguém
ligado a pesquisa e a cientificidade, por isso esses termos sfo condtantemente
encontrados na construcéo dos argumentos dos andincios publicitarios.

O formato convenciond do anincio de pégina smples é predominante. Todos os
edlementos (chamada, texto, imagem, assnaura, slogan) sfo explicitados, ndo deixando
margem para quaquer ambiglidade. Por isso, quando o0 jogo de palavras ou a imagem
poderia sugerir uma leitura intencionamente aberta ou poética, a seqiiéncia se encarrega
de esclarecer e de tornar a mensagem referencid. E como se o leitor no pudesse se
ocupar de preencher umalacunainformaciona deixada pela mensagem.

N&o se tem dados de qualquer pesquisa de recepcdo, no ambito da academia, que
tenha tetado a ‘gramética de reconhecimento’ de tas mensagens publicitias no
contexto da revisa especidizada em divulgacdo cientifica, ratificando a idéia de Veron
de que hg de fao, uma fragilidade nas Universdades, principdmente na América
Latina, no que se refere ao investimento em pesquisas de recepcdo, embora no mercado
profissona de propaganda a pesquisa sempre deve preceder a eaboragcéo da campanha
Fica, portanto, como sugestdo para a continuidade da pesquisa a abordagem dos
possiveis receptores, publico assnante da revista, ndo diriamos letores, pois,

poderiamos envolver um universo bem maior e com controle ainda mais indefinido.
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