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Resumo 

O processo de divulgação científica pela mídia, de reformulação do conhecimento 

científico, leva em consideração múltiplos aspectos, dentre eles, os sociais, culturais, 

ideológicos, políticos e econômicos. Os discursos de divulgação científica constituem 

uma forma de discurso público que integra esses diferentes fatores relacionados com o 

contexto de tempo e espaço em que surgem. Com subsídio teórico da Análise de 

Discurso da linha francesa, apresentam-se modos distintos de divulgar ciência para o 

público leigo em três revistas de divulgação científica: Scientific American Brasil, 

Revista Pesquisa FAPESP e Revista Superinteressante. As características do veículo e 

do seu público-alvo determinam as posturas assumidas pelo divulgador. 
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Divulgação científica e subjetividade da linguagem  

A Análise de Discurso da linha francesa, sobretudo os recentes estudos de 

Maingueneau e  Charaudeau sobre o ethos, cenografia e contrato de comunicação 

constituem os referenciais teóricos que propiciam elementos para a identificação das 

características discursivas das revistas de divulgação científica que compõem o corpus 

deste estudo: edições de 2009 e 2010 das revistas Scientific American Brasil, Revista 

Pesquisa FAPESP e Superinteressante.  Trata-se de uma pesquisa qualitativa, com 

abordagem descritiva, desenvolvida a partir da revisão de literatura e observação do 

corpus selecionado.   

Ao defender que o discurso é o lugar onde se articula o poder, a Análise de Discurso 

de linha francesa nos forneceu o apoio teórico para observarmos o comportamento das 
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revistas ao tratar as temáticas selecionadas e a maneira como cada uma delas se 

relaciona com o público que visa a atingir.  

Nas matérias informativas, vários elementos linguísticos permitem-nos analisar o 

discurso jornalístico como dotado de intencionalidade, em que o ―sujeito passa a ocupar 

uma posição privilegiada, e a linguagem passa a ser considerada o lugar da constituição 

da subjetividade‖ (BRANDÃO, 2004 p. 45). No âmbito da divulgação científica, o 

estudo da seleção das matérias que compõem a publicação revela essa relação entre 

texto e contexto, ou seja, entre os conteúdos veiculados, as formas como são veiculados, 

e o contexto de produção determinante. Vários fatores externos ao texto contribuem 

para a seleção do material publicado e para a forma como o assunto é tratado, marcando 

uma íntima relação entre o discurso e suas condições de produção, pois, ―o método de 

análise de linguagem instituído pela análise de discurso […] incide justamente na 

relação da linguagem com as condições (a situação) em que ela se produz, ou seja, seu 

contexto sócio-histórico-cultural‖ (ORLANDI, 1989, p.12).  

Parte-se, portanto, do texto linguístico, observando, por exemplo, as diferentes 

maneiras de relatar opiniões, ou seja, as formas utilizadas pelo autor para introduzir, em 

seu texto, a fala de outro. Marcuschi (1991, p. 74-92) desenvolve um estudo dos verbos 

comumente utilizados no jornalismo para este fim, sendo alguns mais referenciais e 

outros mais carregados de avaliação. Segundo o autor, ―a opinião é introduzida com 

algum verbo que antecipa o caráter geral da opinião relatada‖, ou seja, esses verbos 

atuam de forma seletiva sobre os conteúdos, imprimindo-lhes uma intencionalidade 

interpretativa com características ideológicas, revelando a percepção do narrador sobre 

o conteúdo do fato observado ou do discurso relatado. 

Na análise textual a partir das marcas linguísticas, assim como os verbos 

anteriormente citados, os operadores argumentativos, elementos gramaticais, como 

preposições e conjunções, igualmente atuam no sentido de levar à identificação da 

formação discursiva a que os textos estão vinculados. Tais elementos no texto têm a 

função de orientar para determinada leitura, valorizando, por exemplo, uma informação 

em detrimento de outra, como é caso da conjunção adversativa ‗mas‘ que, ao ser 

inserida em um contexto, carrega, além do sentido de adversidade, também uma 

valorização, por parte do locutor, da proposição ou do elemento com o qual está mais 

diretamente vinculado.  
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Os operadores atuam como ferramenta essencial para detectar a 

argumentatividade presente no discurso jornalístico, especialmente porque os autores 

desse discurso trabalham com técnicas que lhe dão a aparência de isenção e 

neutralidade, técnicas como a do ‗jornalismo declaratório‘, na qual o jornalista ‗fala‘ 

através de suas fontes, ou com o apoio de dados, aparentemente, irrefutáveis.  

Há diversos modos de dizer e, consequentemente, diversas formas de se 

interpretar o que é dito. Todo falante ou escrevente tem uma intencionalidade, explícita 

em maior ou menor grau pela escolha lexical, ordenamento das frases, composição do 

paratexto, uso de operadores argumentativos. Segundo Koch (1984, p.24), ―toda 

atividade de interpretação presente no cotidiano da linguagem fundamenta-se na 

suposição de que quem fala tem certas intenções ao comunicar-se. Compreender uma 

enunciação é, nesse sentido, apreender essas intenções‖. 

A abordagem da Análise do discurso, especificamente no caso do discurso da 

divulgação científica que constitui objeto deste estudo, considera a multiplicidade das 

vozes do discurso, proposta por Bakhtin (1981), que, nesse contexto, deixa de ser uma 

abstração já que, efetivamente analisa-se um discurso unificado por seu meio de 

transmissão, mas para o qual contribuem diretamente diferentes sujeitos: alguns com 

orientações, em princípio, comuns e outros com orientações eventualmente conflitantes 

às do primeiro. De acordo com Michel Foucault (apud Brandão, 2004, p. 31), ―[…] o 

discurso é o espaço em que saber e poder se articulam, pois quem fala, fala de algum 

lugar, a partir de um direito reconhecido institucionalmente. Esse discurso, que passa 

por verdadeiro, que veicula saber (o saber institucional), é gerador de poder‖.  

Conforme Leibruder (2002, p. 230), ―a DC é uma prática eminentemente 

heterogênea, na medida em que incorpora no seu fio discursivo tanto elementos 

provenientes daquele que lhe serve de fonte – o discurso científico – quanto daquele que 

pretende atingir – o discurso jornalístico‖. A autoridade da voz do cientista está sempre 

presente, seja pela sua própria narração ou descrição (quando é o autor do texto da 

divulgação científica), seja pela voz do jornalista e de outras fontes citadas no texto. Nas 

publicações que analisamos, temos a Scientific American Brasil mais próxima da 

linguagem científica, a Revista Pesquisa FAPESP, mais próxima da linguagem 

jornalística reflexiva e a Superinteressante mais próxima de um jornalismo mais factual 

ou imediatista. 
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 Dessa forma estabelece-se um jogo de imagens entre os atores envolvidos nesse 

processo comunicacional: a imagem que o autor faz do seu leitor, a imagem que o autor 

julga ter junto ao seu leitor, a imagem que o leitor faz de si próprio e da publicação que 

escolhe ler. Essas imagens determinam o posicionamento assumido pela publicação 

frente aos fatos relatados e pelo divulgador de ciência em diferentes momentos, 

conforme reflete Amossy (2005, p.142): 

 

A construção discursiva de uma imagem de si é suscetível de conferir ao 

orador sua autoridade, isto é, o poder de influir nas opiniões e de 

modelar atitudes. Essa ótica corrobora as perspectivas da pragmática 

que considera que a fala possui um poder e produz um efeito sobre o 

alocutário na troca verbal - em outros termos, que o discurso permite 

(inter)agir. Para todas as abordagens que valorizam a eficácia da fala, o 

ethos não é somente uma postura que manifesta o pertencimento a um 

grupo dominante, ele é uma imagem de si construída no discurso que 

influencia opiniões e atitudes.  

 

A ciência para o público leigo 

A divulgação dos avanços da ciência e da tecnologia pela mídia tem propiciado 

ao público leigo oportunidades de construir seu conhecimento em um segmento que 

tradicionalmente se caracteriza por ser muito complexo e quase inacessível. Embora a 

atividade de divulgar ciência não seja atual, é nas últimas décadas, sobretudo no Brasil,  

que se concentra o  grande crescimento da mídia nesse segmento, seja no formato de 

jornais e revistas, seja no formato de programas televisivos e, mais recentemente, em 

sítios da WEB, vinculados a universidades e institutos de pesquisa. 

A divulgação científica tem sido uma atividade cada vez mais exigida na 

sociedade atual, haja vista a relevância do seu papel na construção da cidadania. O 

estudo desse segmento, na perspectiva discursiva, leva-nos a entender que não se trata 

de uma atividade neutra, nem de um jornalismo totalmente objetivo, de forma que 

revistas com perfis editoriais diferenciados oferecem tratamentos distintos às temáticas 

abordadas e relacionam-se de formas distintas com o seu público.  Pode-se, assim, 

propor que se trata de diferentes discursos da divulgação científica, ou de diferentes 

gêneros ou sub-gêneros no mesmo segmento midiático. 

Selecionamos para este estudo três revistas de divulgação científica 

significativas nesse segmento, porém com perfis e públicos distintos. A Scientific 

American Brasil caracteriza-se como sofisticada, para atender a um público que tem 

interesses específicos pela ciência e pela evolução tecnológica. A revista Pesquisa 
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FAPESP, por estar vinculada à Instituição de fomento à pesquisa do Estado de São 

Paulo e distanciada da relação comercial da mídia, trata a ciência e o público também 

com uma ênfase muito técnica. A Superinteressante, com perfil totalmente comercial, 

atinge o público jovem, que busca na divulgação científica seu aspecto fantástico ou 

mesmo lúdico. Dessa forma, a discussão da relação entre ciência, mídia especializada e 

sociedade torna-se relevante por se entender que esse tipo de publicação deve cumprir 

uma função social indispensável de entender, explicar e interagir com o leitor, 

assegurando às pessoas consciência de sua cidadania e participação nos destinos da 

nação e do mundo. 

Os estudos da argumentação, das marcas do convencimento e/ou da persuasão 

em análises comparativas no jornalismo são muito frequentes, no sentido de apontar a 

subjetividade das relações eu-tu  estabelecidas nos textos da mídia, porém quando se 

trata dos  textos da divulgação científica há uma visão estereotipada de uma necessária 

objetividade em busca da verdade característica da ciência, e os estudos se restringem a 

identificar as marcas dessa objetividade. Entendemos que os estudos da divulgação 

científica fazem parte da máquina midiática, seja no que se refere ao vínculo com um 

contrato de comunicação estabelecido entre o suporte e o leitor, seja pela relação 

comercial e/ou institucional do veículo, seja na relação que une o divulgador de ciência 

e o público pretendido. 

Embora se denomine genericamente de ―leigo‖ o público não-cientista, alvo das 

publicações midiáticas de divulgação da ciência, há diferentes níveis de conhecimento 

científico ou diferentes formas de relacionamento desse público com esse 

conhecimento. Não se pode dirigir da mesma forma a um público da revista Scientific 

American – sofisticado, que domina um vocabulário mais técnico e que se interessa 

profissionalmente pelas informações oriundas da evolução da ciência e da tecnologia – 

com o público da revista Superinteressante, que busca a novidade, o inédito, a face 

fantástica da informação científica. Da mesma forma o vínculo da Revista Pesquisa 

FAPESP com a Instituição de pesquisa e o afastamento do  perfil comercial determinam 

uma produção de divulgação científica diferenciada. 

As recentes teorias do discurso, sobretudo as desenvolvidas por Maingueneau e 

Charaudeau, enfatizando as formas de dizer, evidenciadas tanto pelo enunciado quanto 

pela enunciação, permitem-nos identificar o ethos do divulgador da ciência, conforme a 

imagem que se tem do público, e, consequentemente, conforme o contrato estabelecido 

entre a publicação e o seu público. Esse conhecimento da melhor forma de 
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relacionamento com o público resulta em revistas com perfis editoriais muito distintos, 

no sentido de atender às suas necessidades.  Conforme Verón (2004, p.259), a 

preferência de um grupo de leitores por um determinado título depende, mais do que das 

propriedades discursivas desse título, de representações sociais dos próprios leitores. A 

bagagem cultural dos leitores, por exemplo, pode influenciar a sua escolha pelo 

consumo de um título em vez de outro. 

 Ferreira (2003, p. 269) observa que nesse contexto comercial ―o tipo de discurso 

jornalístico obedece a uma tradição enquanto um ramo da produção cultural submetido, 

depois de algum tempo, às leis da concorrência. O contrato de leitura é forjado pela lei 

de mercado‖. Neste estudo, as três revistas estudadas relacionam-se com o mercado de 

formas muito distintas, enquanto a  Superinteressante, publicação da editora Abril se 

caracteriza como um produto altamente comercial, haja vista o fato de ter 50% de suas 

páginas reservadas aos anunciantes, a Scientific American Brasil tem uma média de  

apenas 10 anúncios em cada edição (anúncios de produtos e serviços culturais ou 

tecnológicos) e a Revista Pesquisa FAPESP dedica apenas as contracapas para a 

publicação de anúncios institucionais, vinculados à própria Fundação. 

Sobre as revistas 

A revista Scientific American Brasil é editada pela Duetto Editorial, editora 

Fundada em abril de 2001, como resultado da associação de duas importantes editoras 

brasileiras, a Ediouro Publicações, com sede no Rio de Janeiro, e a Editora Segmento, 

com sede em São Paulo. 

Scientific American publicou seu primeiro número em 28 de Abril de 1845 e 

desde então vem ocupando um espaço significativo no mercado editorial de publicações 

especializadas em ciência, cumprindo seu papel de divulgação científica. Segundo 

informações de seu site, em 1845, o editor Rufus Porter enfatizava sua crença na 

proposta da revista da seguinte forma: "(a publicação) irá reter sua excelência e valor 

quando outras tiverem sido esquecidas" (SCIENTIFIC, 2009, on line).  

Ao longo desse amplo período a revista tem divulgado importantes descobertas 

científicas e invenções tecnológicas, responsáveis pelo progresso da humanidade, tais 

como o telefone, a lâmpada incandescente, o raio X, a invenção do cinematógrafo de 

Lumière, a televisão, as viagens interplanetárias,  a descoberta do nêutron e a 

fragmentação do átomo, o desenvolvimento do transistor, do computador, a fibra ótica e  

a descoberta do DNA. 
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Atualmente a Scientific American Brasil faz parte de é um pool internacional de 

publicações (editada em 20 países, 16 idiomas), dentre eles: Estados Unidos, Canadá, 

Alemanha, França, Itália, Espanha, Polônia e Japão. O Brasil é o vigésimo país a editar 

essa revista (SCIENTIFIC, 2009, on line). 

A revista Pesquisa FAPESP, criada em 1999, é produzida pela FAPESP 

(Fundação de Amparo à Pesquisa do Estado de São Paulo). Com periodicidade mensal,  

a publicação é vendida em bancas e por assinatura (a comercialização teve início em 

2002) e é aberta a publicidade. De acordo com a apresentação no site, a revista ―é 

resultado da evolução editorial do informativo Notícias FAPESP. Lançado em agosto de 

1995, o informativo começou com uma distribuição gratuita para os pesquisadores 

paulistas, gestores da política nacional de ciência e tecnologia e jornalistas. Quatro ano 

mais tarde virou revista‖ (REVISTA PESQUISA FAPESP, 2009, on-line). 

Pesquisa FAPESP tem tiragem de 35.800 exemplares e tem seu foco  na 

divulgação da produção científica e tecnológica nacional. Segundo informações do site 

a revista ―funciona como um pólo de contato e reconhecimento contínuo dos 

pesquisadores brasileiros e como referência indispensável para as editorias de ciência e 

tecnologia dos veículos de comunicação nacionais‖.  

A Pesquisa FAPESP trabalha, exclusivamente, com textos jornalísticos, nas 

categorias informativa (notícias, reportagens e entrevistas) e opinativa (artigo e 

resenha). Há espaço, também, para o gênero literário, com a publicação de um conto em 

cada edição. Desenhos, infográficos, ilustrações e fotografias de qualidade acompanham 

as matérias e, harmonicamente, compõem a informação. 

No segmento de divulgação científica, a Superinteressante, publicação da 

Editora Abril, define-se como jovem e atrativa: ―Ela inova nas pautas com abordagens 

criativas para os temas que todos estão discutindo e antecipa tendências, contando para 

o leitor, em primeiríssima mão, aquilo que vem por aí‖ (SUPERINTERESSANTE, 

2009, on line). Ainda segundo informações do site da publicação, pesquisas elaboradas 

pelo Marplan (órgão que efetua pesquisas regulares de mídia e de mercado) e pelo IVC 

(índice de verificação de circulação) de 2007 fornecem dados sobre o perfil dos leitores 

e a circulação da revista, conforme segue: 52% têm entre 20 e 39 anos, 

predominantemente do sexo masculino (54%), situados, na sua maioria (83%) entre as 

classes A e B. A revista registra um número de 2.614.000 leitores e uma tiragem de 

405.417 exemplares por edição, sendo a região Sudeste do país responsável por 49% 

dessa circulação, seguida da região sul, com 22%. 
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Ethos e o divulgador de ciência:  

 A prática da análise do discurso pressupõe que se considerem as 

manifestações enunciativas como resultantes da interação entre os interlocutores. 

Orlandi (2001, p.117) lembra que ―nas construções estão as marcas com que me 

represento ao meu interlocutor‖, porém, ―a antecipação do que o outro vai pensar é 

constitutiva do discurso, a nível das formações imaginárias‖. 

 A análise, portanto, não deve se limitar às manifestações linguísticas ou ao 

texto que é tomado como elemento empírico primeiro para se observar, como 

pretendemos neste trabalho, as opções de construção da cenas da enunciação e as 

posições do locutor e sua relação com o interlocutor:   

A linguagem enquanto discurso não constitui um universo de signos 

que serve apenas como instrumento de comunicação ou suporte de 

pensamento; a linguagem enquanto discurso é interação, e um modo 

de produção social; ela não é neutra, inocente e nem natural, por isso 

o lugar privilegiado de manifestação da ideologia. (BRANDÃO 

2004, p.11) 

 

  A relação que se estabelece entre a instância de produção e a de recepção 

é marcada pela intencionalidade, ou seja, há uma intenção em se comunicar de 

determinada maneira e de produzir determinados efeitos, considerando o perfil da 

publicação e o perfil do leitor que se tem em mente, porém não se pode garantir a 

concretização tais efeitos de sentido, uma vez que  

(...) todo título ou artigo jornalístico, toda descrição de um 

apresentador de noticiário televisivo (NT) ou radiofônico, toda 

explicação de um jornalista especializado, estarão carregados de 

efeitos possíveis e só uma parte deles corresponderá às intenções 

conscientes destes, e outra parte – não necessariamente a mesma – 

será reconstruída pelo receptor (CHARAUDEAU, 2003, p.26). 

 

 No contexto específico da divulgação científica Leibruder (2002.p.236) 

salienta que a seleção lexical e o modo narrativo utilizado, a inserção de elementos 

valorativos em maior ou menor escala, depende do contexto enunciativo no qual o 

conteúdo se insere, não apenas do ―meio através do qual o  artigo será veiculado, mas 

essencialmente do interlocutor a quem este se dirige‖.   

 A inserção do autor no texto é fato inevitável. Ao se considerar a 

impossibilidade da produção de um texto neutro, isento das posições do seu autor, 

evidencia-se que as marcas da sua subjetividade podem ser encontradas em maior ou 

menor nível, dependendo das características e dos objetivos da obra. No contexto da 

divulgação científica, cujo texto deve ser entendido como uma produção textual não 
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apenas como uma tradução, entende-se que tais marcas são evidenciadas de diferentes 

formas, dependendo das características de cada publicação e cada divulgador de ciência.  

 O enunciador é percebido no texto, não por meio de elementos costumeiramente 

atribuídos à identificação do autor, como o uso da primeira pessoa do singular ou de 

termos avaliativos, mas do tom utilizado ao demonstrar os fatos ou relatar as idéias, 

muitas vezes inovadoras do conhecimento a que se refere. Portanto, ele é percebido pela 

forma de dizer de se posicionar, no ato da enunciação. Estamos, nesse sentido, frente à 

noção de Ethos desenvolvida por Maingueneau (2008), apoiando-se nas teorias de 

Ducrot (1984):  

Não se trata de afirmações elogiosas que o orador pode fazer a 

respeito de sua pessoa no conteúdo do seu discurso, afirmações que 

correm o risco, ao contrário, de chocar o auditório, mas da 

aparência que lhe conferem a cadência, a entonação, calorosa ou 

severa, a escolha das palavras, dos argumentos... Em minha 

terminologia, direi que o ethos está associado a L, o locutor 

enquanto tal: é na medida em que é fonte da enunciação que ele se vê 

revestido de certos caracteres que, em consequência, tornam essa 

enunciação aceitável ou refutável (DUCROT apud 

MAINGUENEAU, 2008, p.59). 

 

No contexto da divulgação científica, a relação que se estabelece entre o 

divulgador (jornalista ou cientista), por meio do veículo e o público leitor, revela um 

ethos diferenciado, considerando-se a especificidade do conteúdo veiculado e os 

objetivos envolvidos nesse processo comunicativo, caracterizado como um campo entre 

o discurso científico e o jornalístico, ora mais próximo do primeiro, ora do segundo. 

Portanto, quem divulga os avanços da ciência e da tecnologia deve estar/ser ciente de 

que sua tarefa ultrapassa os limites da pura informação, às vezes entendida, 

equivocadamente, como mera tradução.  

Maingueneau explica que o ethos do enunciador se revela ao leitor por meio da 

conjunção de diferentes elementos: a) o ethos pré-discursivo, o que se espera desse 

enunciador, considerando o estilo da publicação, seu público e seus objetivos 

comerciais; b) o ethos discursivo, ou o tom que assume ao elaborar o texto (ethos 

mostrado), além de ―fragmentos do texto em que o enunciador evoca sua própria 

enunciação (ethos dito): diretamente […] ou indiretamente, por exemplo, por meio de 

metáforas ou de alusões a outras cenas de fala‖ (MAINGUENEAU, 2008, p.71). 

Caracterizado como um texto que necessita de apelos persuasivos para garantir a 

participação de seus leitores, o texto de divulgação científica lança mão de estratégias 
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diferenciadas de composição enunciativa ou de cenas de enunciação, conforme a 

terminologia de Maingueneau (2008, p.70), nas quais o ethos é parte constituinte: ―Por 

meio do ethos, o destinatário está, de fato, convocado a um lugar, inscrito na cena 

de enunciação que o texto implica. Essa "cena de enunciação" se compõe de três 

cenas, que propus chamar "cena englobante", "cena genérica" e "cenografia". No caso 

deste estudo, a cena englobante é a que caracteriza os textos como pertencentes ao 

âmbito da divulgação científica, pelo objetivo claro que evidenciam; a cena genérica, 

como o próprio nome indicia, está vinculada à divulgação científica em revista 

especializada (poderia ser outro tipo de revista ou outro veículo, o que caracterizaria 

outro gênero de divulgação científica); e a cenografia depende de cada reportagem, ou 

seja, em cada uma delas, selecionam-se recursos diferentes de composição, de 

apresentação e, consequentemente, de inserção do ethos do divulgador de ciência. 

Os múltiplos discursos da Divulgação Científica: 

Partimos do pressuposto de que não existe apenas um discurso de divulgação 

científica. As publicações são responsáveis por construir diferentes discursos, conforme 

as características dos veículos e do público a que se destinam, haja vista que as 

manifestações enunciativas são resultantes da interação entre os interlocutores, 

ideologicamente marcadas pela linguagem. 

Charaudeau (2003, p.16) apresenta a mídia como uma máquina produtora de 

signos que se originam na parte da atividade humana dedicada a construir sentido social 

(lógica semiológica), que está em relação com o contexto econômico, pois todo órgão 

informativo atua como uma empresa, cuja finalidade consiste na fabricação de um 

produto definido pelo lugar que ocupa no mercado de intercâmbio de bens de consumo 

(lógica econômica). Portanto, na perspectiva discursiva, o enunciado não deve ser 

abordado isoladamente do seu contexto enunciativo, que envolve desde as condições de 

produção até as possíveis condições de recepção, passando, evidentemente pelo 

conteúdo a ser veiculado e pelo impacto que as informações científicas e/ou 

tecnológicas possam ter para a sociedade. 

 Especificamente na revista Superinteressante há um movimento importante 

entre o jornalista e o cientista – enquanto, por um lado o jornalista encontra na fala do 

cientista a validação e o reforço da sua fala, assume-se como um fiador da veracidade 

dos fatos, garantindo que o leitor possa incorporar-se ao texto, com segurança em 

relação aos dados apresentados, ou, conforme Maingueneau (2008, p.53): ―a legitimação 
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do enunciado não passa somente pela articulação de proposições, ela é habitada pela 

evidência de uma corporalidade que se dá no próprio movimento da leitura‖. 

A falta de domínio dos termos técnicos e até dos elementos julgados primários 

para a compreensão dos fatos científicos possivelmente explicam a posição assumida 

pela revista Superinteressante, que mostra um divulgador de ciência com um ethos da 

parceria, da amizade, da conivência com o leitor. Quem divulga ciência e tecnologia 

nessa publicação é um jornalista que se situa ao lado do leitor, como alguém confiável, 

que sabe do que está falando, por isso fala com autoridade, ainda que precise sempre 

recorrer à citação das falas do pesquisador para reforçar o que está sendo exposto. 

No que se refere às fontes, não há uma preocupação com os dados concretos 

sobre todo o processo de construção e elaboração da pesquisa, com seus erros, acertos e 

dificuldades, a metodologia e os procedimentos metodológicos. Na prática o que 

interessa, na visão equivocada de alguns jornalistas, são apenas os resultados e sua 

aplicação prática, em prejuízo da compreensão do contexto da produção da ciência e da 

tecnologia. Trata-se de uma visão pragmática que reforça o processo de mitificação da 

ciência. O pesquisador é citado como alguém que domina o conhecimento e, assim, 

ratifica ou reforça a ideia exposta pelo jornalista. 

A Superintessante procura ainda construir uma cenografia adequada a cada 

conteúdo e válida estritamente para aquele contexto, buscando nos estereótipos sociais, 

elementos capazes de persuadir o destinatário a fazer uma leitura atenta e a se interessar 

pelo conteúdo veiculado. Trata-se de outro recurso amplamente explorado pela 

publicação, no intuito de aproximar-se do seu leitor: a linguagem da divulgação 

científica, nesse caso, é acrescida da característica lúdica.  

Os números de assinantes, de leitores e de circulação, divulgados pelo site do 

grupo Abril, são suficientes para marcar o perfil mercadológico da revista 

Superinteressante. Trata-se de vender ciência para um público já conquistado ao longo 

dos anos, ainda que sejam dados científicos distantes da divulgação científica pretendida 

pelos pesquisadores, que possam promover a inserção, de fato, do progresso da ciência 

na sociedade, e que o cidadão sinta-se parte desse processo. O uso de expressões 

populares e de gírias ajuda a construir um discurso de divulgação científica muito 

peculiar, na tentativa de se aproximar do jovem, público da revista. Por um lado, trata-se 

de uma percepção comercial de manter o contato com esse público, por outro, pode 

significar uma superficialidade na divulgação dos dados científicos, como se o jovem 
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não fosse capaz de apreender um significado mais complexo, mais próximo dos 

próprios fatos da ciência. 

Diferentemente da Superinteressante, a revista Scientific American Brasil 

apresenta um divulgador de ciência com um ethos muito distinto. Muitas vezes o papel 

é assumido pelo próprio pesquisador e o distanciamento dos fatos relatados e também 

do público a que se dirige marcam um posicionamento mais aprofundado ou elitista, em 

relação ao conhecimento divulgado. A análise da linguagem da Scientific American 

Brasil mostra que o modo como os resultados da pesquisa científica figuram na 

publicação, está ainda muito distante de trazer o saber científico brasileiro para a agenda 

de discussões no país. Trata-se de uma revista de divulgação científica para um público 

bastante específico, estudioso das temáticas científicas e tecnológicas, interessado nas 

inovações, pesquisadores acadêmicos ou leitores bem preparados para textos 

complexos. Se por um lado não se trata de comunicação entre os pares, também não 

chega a atingir o cidadão comum, leigo em ciência ou não participante de uma cultura 

científica. 

O grupo seleto de cientistas brasileiros que figuram na capa da Scientific 

American Brasil representa o sucesso do desenvolvimento científico do país e a crença 

no seu crescimento, principalmente por intermédio de parcerias nacionais e estrangeiras, 

embora em comparação com os dados dos investimentos internacionais em ciência e 

tecnologia mostre uma grande distância nos investimentos destinados à CT&I, apesar 

das reiteradas promessas de duplicar esses recursos para 2% do PIB nacional.  A 

publicação da revista Scientific American no Brasil, contudo, tem representado um 

elemento positivo de fazer a ciência nacional figurar, lado a lado, entre resultados de 

pesquisas mundialmente reverenciadas. 

Por ser uma revista norte-americana, a ênfase na ciência desenvolvida nos 

Estados Unidos é recorrente, como se observa no levantamento quantitativo elaborado 

por Gonçalves (2008). O número de matérias brasileiras que tem destaque na publicação 

não chega a ultrapassar os 30% a que a revista se propôs em 2002, quando iniciou sua 

edição brasileira. Grande parte das matérias é escrita pelo próprio editor e outra parte 

também significativa pelos próprios pesquisadores. Neste caso, o discurso científico 

predomina sobre o jornalístico, exatamente o contrário da revista Pesquisa FAPESP, 

que procura, por meio exclusivamente de reportagens, fazer o discurso jornalístico 

predominar sobre o científico, mantendo uma linguagem se não acessível ao público 
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jovem, mas pelo  menos ao público adulto em geral, particularmente o universitário e 

pesquisadores. 

O divulgador de ciência tem a tarefa de construir um texto que revele 

consistência em relação aos dados apresentados, porém que seja acessível ao leitor. Na 

Revista Pesquisa FAPESP observamos que essa preocupação é constante em todas as 

etapas, desde a seleção de termos que compõem o texto até composição e exposição 

gráfica da matéria. Nesse sentido, a busca de explicação dos termos técnicos, na forma 

de exemplos, metáforas ou comparações é ricamente explorada.  

Mesmo com o propósito de ser objetivo, o jornalista ao produzir as reportagens 

da Revista Pesquisa FAPESP faz uma angulação ao tratar a temática em pauta, 

evidenciando o ethos do divulgador de ciência, sua posição frente ao fato abordado e 

frente ao público a que se destina. As cenografias construídas em cada reportagem 

marcam que o texto de divulgação científica encontra na construção das cenas da 

enunciação (segundo a terminologia de Maingueneau) um recurso para atrair o leitor e 

prendê-lo ao texto, recurso explorado pelo jornalista no gênero reportagem, qualquer 

que seja o segmento explorado. 

A Revista Pesquisa FAPESP tem a função de trazer ao público os resultados dos 

investimentos que o país tem feito  em ciência e tecnologia ou, mais diretamente, dos 

investimentos que a própria FAPESP tem feito no pesquisador nacional, por isso a 

ênfase do conteúdo estar na pesquisa brasileira. A revista tem primado por um texto 

claro e bem elaborado com imagens ricas e significativas, priorizando a participação do 

pesquisador brasileiro em grandes temas internacionais. A visão crítica do jornalista e 

da revista é evidenciada pela escolha das falas das fontes que têm espaço na publicação. 

Considerações finais 

As publicações de divulgação científica que analisamos neste trabalho assumem 

comportamentos distintos ao selecionarem a temática, ao assumirem posicionamentos e 

ao se relacionarem com o público. Enquanto a Scientific American Brasil adota a 

postura da ―cientificidade‖, por meio da fala das muitas fontes consultadas, a 

Superinteressante situa-se no nível da ―conversação‖, utiliza recursos (como o inédito e 

o fantástico) que levam o leitor a se interessar pelo conteúdo que é lido, e a Pesquisa 

FAPESP tece o texto jornalístico, com ênfase na fala do jornalista e apoio nas falas das 

fontes consultadas. Nesse sentido, comportam-se como todos os meios de comunicação, 

que segundo Charaudeau (2003) são ―somente um espelho deformante ou são vários 
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espelhos ao mesmo tempo e […] apesar da deformação, dão testemunho, cada um a sua 

maneira, de uma parcela ampliada, simplificada ou estereotipada do mundo‖. 

O compromisso editorial de cada uma das revistas com seus leitores está na base 

da construção discursiva. A Scientific American Brasil busca nas explicações de muitas 

fontes e abordagem técnica a proximidade com a ciência. A Revista Pesquisa FAPESP 

recorta a temática para o contexto nacional e busca as explicações também de cientistas 

brasileiros e explora o gênero reportagem jornalística, por meio do qual o jornalista 

especializado tem grande autonomia no tratamento dos fatos. A revista 

Superinteressante, por sua vez, tem um contrato mais distante da cientificidade, livre 

dos jargões científicos, usando gírias e comparações próprias do linguajar do seu 

público.  

O que interessa para ser divulgado na Superinteressante, como o próprio nome 

sugere, é a parte atrativa da ciência, aquilo que faz parte do dia a dia do leitor: a ciência 

que ajuda a desvendar os crimes, a controlar a ansiedade do cotidiano e a salvar os 

oceanos. São temas que permeiam a vida do homem e onde os avanços da ciência 

podem ser pragmaticamente vistos, ainda que todo o processo para se chegar aos 

resultados apresentados tenham sido longos. 

Em suas atrativas páginas cheias de ilustrações, infográficos e jogos de palavras, 

a revista Superinteressante revela uma imagem do seu leitor – jovem, ousado, 

interessado no inédito e surpreendente, mas que exige muita rapidez e objetividade. 

Nesse sentido, o jornalista, divulgador de ciência, nessa publicação tem uma postura, 

um comportamento que revela seu ethos de fiador, de parceiro do seu leitor, aquele que 

aprendeu antes para poder ensinar com segurança. Essa segurança e confiabilidade, 

contudo é assegurada pela fala do cientista que vem a legitimar a voz do jornalista. 

Nesse jogo de imagens – do enunciador e do co-enunciador – processa-se o que 

Maingueneau (2008) denomina de ethos pré-discursivo: o leitor da Superinteressante 

sabe o que esperar da revista e esta, por sua vez, apresenta os elementos necessários 

para corresponder às exigências desse leitor. 

No caso analisado, a revista norte-americana tem um histórico de mais de 150 anos, 

divulgando resultados de pesquisas e inovações tecnológicas responsáveis por 

mudanças significativas na vida do homem moderno, o que lhe garante credibilidade, de 

tal forma que o saber ali veiculado incorpora esse valor e destaca-se dos demais. Mesmo 

assim, é importante observar que o discurso de divulgação científica dessa publicação 

apresenta-se muito distante do grande público. Embora haja uma preocupação em 
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explicar, definir, organizar os dados para divulgar de forma clara e precisa, ainda é 

abundante o uso de jargões, de linguagem impermeável, acessível a poucos que detém o 

poder da informação científica como pré-requisito para aprender mais. Assim, perpetua-

se o ciclo de que quem sabe mais pode saber mais ainda. 
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