Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Manaus, AM — 4 a 7/9/2013

Os contratos de leitura das revistas Superinteressante e Galileu *

Felipe Jailson Souza Oliveira FLORENCIO
Juliana de Kaéssia de Oliveira ANGELIM?
Netilia Silva dos Anjos SEIXAS *

Universidade Federal do Para, Belém, PA

RESUMO

A revista Superinteressante, da editora Abril, e a revista Galileu, da editora Globo, estéo
entre as revistas mais prestigiadas do Brasil, abordando temas como ciéncia, tecnologia,
cultura e histéria. As duas usam de diferentes estratégias enunciativas para construir o seu
discurso. Por meio de uma breve comparacdo do contrato de leitura dessas duas
publicacbes, pretende-se perceber em que as revistas se assemelham e em que se

diferenciam na abordagem de temas similares.
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INTRODUCAO

Dentre 0os meios de comunicacdo impressos no Brasil, revistas figuram como um dos mais
populares, fazendo abordagens de temas variados, como politica, celebridades, economia,
atualidades, entre outros. Cada uma tem suas peculiaridades, como a forma de diagramar, a
linguagem, a disposi¢é@o de imagens e 0s meios de divulgacéo.

Como exemplos de revistas que abordam temas como ciéncia, tecnologia e cultura de forma
mais popular, temos a revista Superinteressante, da editora Abril e a Revista Galileu, da

editora Globo, uma de suas principais concorrentes.
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Revistas que trabalham com esse tipo de contetdo, como a Superinteressante e a Galileu,
precisam ser atentamente analisadas, ja que, assim como outras revistas, usam de estratégias
enunciativas proprias para construir seus discursos. E preciso conhecer e entender essas
estratégias enunciativas postas em cena e saber se o fato das duas revistas serem

concorrentes de mercado, pode influenciar nessas diferencas.

Lyotard (2001, p. 3-18) defende que o conhecimento cientifico € um
discurso, e ndo a verdade final que levaria a sociedade humana ao apice do
progresso. Portanto, a ciéncia esta sujeita aos mesmos jogos de linguagem
que outras formas de discurso. Além disso, o autor reflete sobre como o
desenvolvimento tecnoldgico informacional afeta a circulagdo de
conhecimentos. (MALCHER; PAULA; COSTA; MIRANDA, 2010, p.
119).

Quando as revistas tratam de temas cientificos em suas propostas de jornalismo, elas
passam a cumprir um papel nesse campo de acéo, até porque tém um publico massivo e um

grande alcance midiatico, tendo, portanto, responsabilidade com a fidelidade na abordagem

de temas cientificos:

Nessa concepcdo, a divulgacéo cientifica é considerada intrinseca ao fazer
cientifico contemporaneo, no qual a figura de mediador do divulgador é
condicdo necessdria a socializacdo da ciéncia. Teoricamente, a
participacdo desse agente no desenvolvimento da ciéncia seria essencial a
possibilidade de apropriacdo do conhecimento cientifico pelos demais
grupos sociais, além de sua acdo se constituir como uma das alternativas
para a busca da transparéncia em sociedades democréticas. O divulgador
como agente facilitador atuaria como elemento estratégico, por ser ele um
dos potenciais elos para construir diferentes formas de mediacdes, atuando
como fomentador ou potencializador do processo comunicacional da
ciéncia. (MALCHER; PAULA; COSTA; MIRANDA, 2010, p. 122).

As diferencas nos recursos enunciativos das duas revistas citadas sdo notadas por meio de
uma comparacdo no modo de fazer jornalismo dessas midias impressas. Para analisar o
modo como esse discurso estda sendo usado pelas revistas, é necessario identificar essas
diferencas. Para isso, faremos um exercicio de andlise do contrato de leitura das duas
publicacbes, de forma a perceber se as diferencas entre as abordagens de assuntos
semelhantes interferem ou ndo em seu discurso. Os conceitos de contrato de leitura e

enunciacao serdo explicados melhor posteriormente, no artigo.
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INICIANDO A ANALISE

As revistas Superinteressante e Galileu, em suas abordagens sobre assuntos como ciéncia,
cultura e tecnologia, apresentam, em seus formatos, caracteristicas distintas, se
assemelhando em alguns aspectos, mas entrando em contradi¢cdo em outros. Como revistas,
sdo enunciadoras e no seu enunciar, pdem em cena enunciacdes de terceiros. Além disso, as
enunciacdes das revistas sdo destinadas a alguém, o interlocutor, no caso, geralmente

coletivo. Podemos entender melhor isso em Maingueneau:

Para interpretar (...) deve-se comegar por considerd-la como uma
sequéncia de signos, mais precisamente como uma sequéncia verbal, um
enunciado. Isso implica atribuir-lhe uma fonte enunciativa; no caso, um
sujeito que, servindo-se de sua propria lingua, teria a intencdo de
transmitir um certo sentido a um destinatario. (MAINGUENEAU, 2001.
p.21).

A diferenca entre as revistas ndo esta nas tematicas abordadas, mas na forma como elas séo
abordadas. Ou seja, a diferenca ndo esta no enunciado, estd na enunciacdo. O autor Sirio

Possenti diferencia esses conceitos:

Um dos espacos em gue é usual situar-se para definir a palavra “discurso”
€ 0 da oposicdo enunciado vs. enunciagdo, quer dizer, na distin¢do entre o
produto linguistico resultante de um evento linguistico e a prépria
producédo deste produto linguistico. O enunciado é o produto. O processo
de producéo é a enunciacdo (POSSENTI, 1990, p. 1).

Essas diferencas nas formas de enunciacdo mostram a relacdo que o locutor tem com o que
estd sendo dito, portanto, mostram as modalidades do dizer: formas de construir um
significado através da enunciacdo. Em um discurso de qualquer natureza, seja oral, visual
ou escrita, que é o caso de nossos objetos de estudo, as modalidades do dizer constroem o

chamado dispositivo de enunciagdo, que segundo Veron, comporta:

1. A imagem de quem fala; chamaremos essa imagem de o enunciador.
Aqui o termo “imagem” ¢ metaforico; trata-se do lugar (ou dos
lugares) que aquele que fala atribui a si mesmo. Essa imagem contém
portanto, a relagdo daquele que fala ao que ele diz.

2. A imagem daquele a quem o discurso é enderecado: o destinatario. O
produtor de discurso ndo sé constréi seu lugar ou seus lugares no que
diz; fazendo isso, ele define igualmente seu destinatario.

3. Arrelacéo entre o enunciador e o destinatério, que é proposta no e pelo
discurso. (VERON, 2004, p. 218.)
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Ainda segundo Ver6n, “todo suporte de imprensa contém seu dispositivo de enunciagdo”
(2004, p. 218), algo como uma “marca registrada” que distinguiria o meio de comunicacao
impresso de outros semelhantes. Cada revista tem seu proprio modo de construir seu
discurso e como tratamos de imprensa escrita, esse dispositivo de enunciacdo é chamado de
contrato de leitura.

“E o contrato de leitura que cria o vinculo entre o suporte e seu leitor.” (VERON, p. 219).
Através da forma como a revista fala, desde sua linguagem, até a diagramacdo e as imagens

usadas, € que ela cria sua prépria identidade, diferenciando-a de outras.

Posicdo didatica ou ndo, transparéncia ou opacidade, distancia ou dialogo,
objetividade ou cumplicidade, partilha de valores no nivel do dito ou no
plano das modalidades do dizer, forte articulagdo dos niveis ou discursos
montados “em paralelo”, grau e tipo de saber atribuidos ao leitor: por
meio das escolhas efetuadas em relagdo a essas dimensdes (que € claro,
admitem graus) e a muitas outras, constroi-se o contrato de leitura:
apresenta-se um enunciador que propde um lugar a um destinatario.
(VERON. 2004, p. 233)

A similaridade de temas das revistas faz com que tenham um publico relativamente
compartilhado por ambas, composto por pessoas que se interessam pelo mesmo assunto,
tornando as revistas concorrentes de mercado. Dai vem a necessidade de diferenciacdo uma

da outra, de forma a criar suas proprias identificacdes com o leitor:

O fato de que um mesmo contetdo, um mesmo dominio tematico possa
ser assumido por dispositivos de enunciacdo muito diferentes, reveste-se
de um interesse particular no presente caso, o da imprensa escrita. Muito
frequentemente lidamos, em relacdo a problemas de posicionamentos de
suportes de imprensa, com universos de concorréncia muito estreitos, nos
quais varias revistas muito semelhantes umas as outras, do ponto de vista
tematico, partilham um conjunto de leitores que é relativamente
homogéneo quanto a seu perfil sociodemogréafico (...). Ora, neste género
de casos, revistas que cobrem mais ou menos 0s Mesmos temas, isto é,
dificilmente distinguiveis quanto a seu conteldo, podem revelar-se muito
diferentes umas das outras no plano do contrato de leitura. (VERON.
2004, p.219).

A diferenca de contrato de leitura da Superinteressante e da Galileu é sutil, mas perceptivel.
O enunciador que, no caso, é a forma como a revista se posiciona para construir a

mensagem para o leitor, se porta de maneira distinta em cada uma.
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Fazer a analise do contrato de leitura das duas revistas &, portanto, essencial para identificar
suas principais diferencas. N&do apenas das matérias em si, mas de todas as formas de
construcdo de discurso das quais as revistas usam, como imagens, graficos, fotografias,

entre outros.

Uma propriedade discursiva isolada nunca determina um contrato, este
altimo é o resultado de uma configuracédo de elementos. Ou seja, a analise
deve abranger a logica de conjunto de cada suporte com suas eventuais
incoeréncias e contradi¢des. (VERON, p.234)

Para fazer esta analise foi feito o recorte das revistas Superinteressante edi¢do 270 (outubro
de 2009), edicdo 271 (novembro de 2009) e edicdo 280 (julho de 2010). Das revistas
Galileu foram selecionadas a edigdo 229 (agosto de 2010), a edicdo 230 (setembro de 2010)
e a edicdo 232 (novembro de 2010). Os periodos de veiculacdo dessas edi¢cdes sdo
diferentes, para mostrar que cada uma das revistas utiliza das mesmas estratégias em
diferentes épocas. Ja que nenhum discurso encontra-se deslocado de seu contexto de

origem, saibamos um pouco sobre a historia das duas revistas.

HISTORIA DAS REVISTAS

Segundo o artigo “As metaforas no jornalismo cientifico: analise das revistas
Superinteressante ¢ Galileu” (PACHECO, 2008), a revista Superinteressante nasceu em
1987 em um acordo da Editora Abril com a empresa Gruhner e Jahr, que publicava a revista
Muy Interessante, de muito sucesso em paises da Europa e da America Latina. J& nasceu
com um apelo maior para o publico jovem, por meio, por exemplo, de ilustracdes e
infograficos. O comeco foi com revistinhas de vinte paginas que vinham dentro de outras
publicacbes da editora Abril, mas 15 dias depois, quando a revista foi lancada em seu

formato atual nas bancas, alcangou rapidamente a marca de cinco mil assinantes.

Com a proposta de informar o publico sobre as descobertas da ciéncia, a Superinteressante
foi se transformando. Depois de um comego apenas com matérias sobre ciéncias naturais e
tecnologia, passou a publicar também matérias sobre ciéncias humanas e sociais. A partir de

2007, passou a disponibilizar na web todo o contetdo veiculado no meio impresso.
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J& a revista Galileu foi criada em 1991 pela editora Globo com o nome de Globo Ciéncia e
tinha como proposta ser “popular e¢ pratica, sem ser juvenil”. A revista surgiu com o
objetivo de publicar as informagdes mais relevantes sobre ciéncia e tecnologia. Porém, em
1998, juntamente com o langcamento da edicdo 86 da revista, houve uma mudanga no visual
e um aumento do nimero de temas abordados. A partir dai, Galileu vem sofrendo varias
mudancas no seu layout e na forma como as matérias sdo escritas, com mais informacéo em
menos espaco e a utilizacdo gradativa de infograficos e de outros recursos que facilitem a
compreensdo dos temas abordados. Hoje a revista estd com uma roupagem bem jovem e

uma linguagem muito mais leve que a sua proposta inicial.

Para identificar as estratégias enunciativas do contrato de leitura das revistas analisadas,
com suas semelhancas e diferencas, estudaremos alguns elementos importantes de suas
composicOes. No caso: as capas, as paginas iniciais da matéria principal da revista e

fragmentos do texto da matéria principal.

CAPAS

Em suas capas, as revistas possuem diferencas notaveis, tanto na forma de chamar a atencéo
do publico quanto de marcar sua propria posi¢cdo como enunciador do discurso, englobando
ou ndo esse publico dentro do que objetivam apresentar. As revistas mostram, de formas
diferentes, que pretendem interagir com o leitor e como fardo isso, ou seja, tém uma
finalidade, ja que “o discurso se constroi, com efeito, em fun¢do de uma finalidade,

devendo supostamente dirigir-se para algum lugar”. (MAINGUENEAU. 2001. p.53)

Vamos exemplificar isso por meio da analise mais detalhada de uma edicdo de cada uma

das revistas: a revista Superinteressante, n® 280, julho de 2010, e a revista Galileu n° 230,
setembro de 2010.

(Revista Superinteressante, n® 280, julho de 2010)
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A Superinteressante usa de ilustracdes e infograficos que ndo mostram a figura humana em
si, porém prima por uma linguagem mais direta, que se coloca como se estivesse
dialogando com o leitor, convocando-o para a leitura e, posteriormente, talvez mais a
vontade, a descobrir o conteddo da revista. Ao usar desses artificios, a revista tenta
despertar o interesse pessoal do leitor pelo assunto abordado, direcionando o discurso do
texto de forma a parecer que o conteudo da revista tem potencial para influenciar

diretamente em sua vida. Podemos observar isso na capa da edicdo 280, de julho de 2010.

Ex: “A ciéncia decifrou os fatores que levam ao sucesso. Ser esfor¢ado
ajuda. Suas atitudes (e até seus erros) também. Entenda por que algumas
pessoas se dao bem na vida. E o que vocé pode fazer para chegar 18
(Revista Superinteressante, n° 280, jul. 2010).
Na linguagem ndo verbal da capa, a Superinteressante usa sua cor caracteristica, um
vermelho forte, em toda a extenséo da capa, 0 que é repetido em todas as outras edi¢oes,
exceto algumas especiais. A ilustracdo que mostra a matéria principal da edicdo analisada
mostra a palavra “sucesso” com destaque, escrita de forma a parecer uma placa luminosa,
cheia de luzes e cores vibrantes. A palavra “fracasso”, também escrita parecendo uma placa
luminosa, encontra-se apagada e quebrada. Em relagdo a palavra “sucesso”, tem pouco
destaque, de forma a construir um significado de que “sucesso” ¢ um ideal de felicidade
almejado e celebrado por todos. A revista mostra que “sucesso” seria o que todos dariam
mais atengdo, enquanto “fracasso” seria simbolo de humilhacdo. Todos esses recursos
enunciativos instituem uma relacdo com o destinatario do enunciado, de forma a mostrar o

seu objetivo:

Enunciado constitui uma interdicdo. Ndo se trata simplesmente de um
enunciado verbal: ele possui aqui um certo valor pragmatico, isto é,
pretende instituir uma certa relagdo com o seu destinatario. Para isso, é
necessario que o enunciado mostre, de uma maneira ou de outra, esse
valor pragmatico, o ato que pretende realizar por intermédio de sua
enunciacdo. (MAINGUENEAU. 2001 p.21)

(ReViSta Galileu, n° 230, setembro de 2010)
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J& a Galileu usa fotografias de individuos comuns com frequéncia, procurando mostrar uma
relacdo de valorizacdo da imagem humana, demonstrando proximidade com o publico.
Porém, em sua linguagem escrita, a revista faz uso de palavras mais formais e tipicas do
discurso cientifico, mostrando aos leitores dados especificos e comprovados por
pesquisadores. Dessa forma, a revista mostra que ndo é a responsavel pelo que esta sendo
dito, mas que o enunciado estd ancorado nos discursos de especialistas dos assuntos
abordados:

Existe, todavia, um modo mais simples e mais discreto para um
enunciador indicar que ndo é responsavel por um enunciado: basta-lhe
indicar que estd se apoiando em um outro discurso: fala-se entdo de
modalizagdo em discurso segundo.(MAINGUENEAU. 2001 p.21)

Nas edicOes analisadas, a revista ndo dialoga diretamente com o leitor. A capa da edigédo
230, de setembro de 2010, por exemplo, mostra o conteido de uma forma impessoal,
apenas como se 0 estivesse apresentando e ficasse a cargo do publico decidir se isso Ihe
interessa ou ndo. Vemos isso no exemplo de texto da capa da Galileu, de edi¢do 230,
setembro de 2010:

Ex: “Novas pesquisas mostram que nosso cérebro se engana ao desejar o
carro ou a viagem dos sonhos. Os cientistas ensinam o que faz diferenca
para alcangar a felicidade”. (Revista Galileu, n° 230, set. 2010)

Na linguagem ndo verbal, nota-se que a capa faz referéncia a ciéncia em todos os seus
elementos. No titulo mais destacado, “Quanto custa ser feliz”, o “quanto custa ser” ¢ de cor
branca, de forma a se destacar mais no fundo azul do que a palavra “feliz”, que esta escrita
em um azul profundo de pouco destaque. A revista mostra assim, que a reportagem néo esta
focada no conceito de “felicidade”, mas em como chegar a ela, o que é reforcado pela
ilustracdo abaixo do titulo, uma espécie de férmula matematica, que no lugar de nimeros,
usa de icones representando carros, dinheiro, viagens e que tem como resultado um balde
cheio de smileys (as pequenas bolas amarelas com uma expressdo feliz desenhada). O titulo
da revista Galileu encontra-se no mesmo tom de amarelo dos smileys, construindo o
significado de que o resultado da “férmula da felicidade” também ¢ a revista Galileu. Algo
interessante para se destacar também, é a frase “o futuro antes” que se encontra entrelagada

na forma de uma fita no nome da revista Galileu, como se fosse algo intrinseco ao contetdo
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da revista. Além de estar escrita logo no comego da palavra, reforcando o significado de “o

futuro antes”.

Os elementos da capa usam da quantificacdo para lembrar que a revista usa da ciéncia para
embasar suas reportagens, o que ¢ refor¢ado pela frase em cima do titulo principal: “ndo ¢é
autoajuda, ¢ ciéncia!”. Além disso, a revista mostra que valoriza as experiéncias humanas
também, por exemplo, com o baldo vermelho no canto inferior esquerdo da capa, que

aparece como algo sendo dito pela moca retratada na fotografia.

Apesar de nos determos em uma analise mais atenta apenas de um exemplar de cada
revista, podemos perceber nas outras edi¢cGes analisadas caracteristicas que se repetem.
Como podemos observar, a revista Galileu sempre usa de recursos enunciativos
semelhantes em suas capas, como o bal&o ao lado das pessoas fotografadas, mostrando que
0 destaque da matéria é o que elas dizem, além de destacar por meio de cores termos mais
genéricos, como ‘““internet”. A Superinteressante usa as mesmas cores sempre e prefere

ilustracGes a fotografias, dando destaques a palavras que chamam a atencéo do leitor, como

“voce” e “inteligéncia”.

Revistas Galileu, edi¢es 232 (novembro de 2010) e 229 (agosto de 2010)
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FACEBOOK

Revistas Superinteressante, edi¢des 271 (novembro de 2009) e 270 (outubro de 2009)

MATERIAS PRINCIPAIS

Quanto as suas matérias principais, as quais as capas se referem com maior destaque, as
duas também apresentam diferencas na forma de abordagem. Inclusive, na diagramacdo. A
Superinteressante comeca 0 texto em uma dupla de paginas em que predomina uma
ilustracdo tomando a maior parte de suas extensdes, reservando um quarto de pagina para a

introducdo desse texto.

Ex:

(Superinteressante, edi¢do 270, out.2009). (Superinteressante, edi¢do 271, nov. 2009)

(Superinteressante, edi¢do 280, jul. 2010)

10
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J& Galileu reserva a abertura da matéria para dar destaque para as fotografias, usando uma
pequena introdugdo que ndo faz parte do desenvolvimento do texto em si, que comega na
pagina seguinte, equilibrando as informacdes na matéria.

Ex:

Revista Galileu, edi¢do 232, (nov.2010). (Revista Galileu, edigéo 230, set. 2010).

Revista Galileu, edi¢do 229 (ago. 2010).

Ambas as revistas introduzem primeiramente o leitor no texto, mas de formas diferentes. A
Superinteressante, ao comecar logo a reportagem, chama atencdo para o texto e para a
ilustracdo ao mesmo tempo, enquanto que Galileu prefere fazer uma ‘“‘segunda capa” da
matéria, com as informacdes principais escritas em um pequeno texto de introducdo. As
revistas, dessa forma, criam uma identificacdo desse leitor com a reportagem e 0 modo
caracteristico como cada revista a apresenta, para depois aprofundar-se no assunto. E como
se as revistas “conversassem’ com o leitor, cada uma a seu modo, antes de enunciar o

discurso da reportagem.

As duas ndo modificam muito os titulos de chamada da matéria principal anunciada na
capa, mantendo a confianca do leitor, afinal o que se mostra na capa é o que de fato estaria

sendo abordado com fidelidade na matéria principal.

11
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Nos titulos principais da matéria, as palavras em destaque sdo as mesmas da capa. Por
exemplo, a edi¢do 270, de outubro de 2009 de Superinteressante, dé destaque para a palavra
“vocé” tanto na capa quanto no titulo da matéria. A revista Galileu também, na edigdo 232,
de novembro de 2010, da destaque tanto na capa quanto no titulo principal da matéria para a
palavra “internet”, o que se mostra como mais uma estratégia para passar confianca ao

leitor.
FRAGMENTOS DAS MATERIAS

Em fragmentos do texto da matéria, podemos encontrar também, diferencas nas formas
como as duas revistas constroem seus discursos. A Superinteressante durante todo o texto

(3

insere a palavra “voc€”, dando ao discurso um carater inclusivo ao inserir o leitor no

assunto, como se 0 mesmo estivesse presente e bem proximo do enunciador.

Ex: “Quando vocé toma uma xicara de café para ficar mais ligado, esta
ingerindo cafeina — e, com isso, provocando alteraces no proprio
cérebro”.

“Veja o caso dos soldados do Império Romano, por exemplo.”

“Alias, isso ja esta acontecendo. Quer um exemplo? Alzheimer.”
(Revista Superinteressante, n°271, novembro de 2009)

“Ha alguns instantes, VOC€ decidiu pegar esta revista, folhear até esta
pagina e comecar a ler este texto. Bem, vocé ndo decidiu isso sozinho:
pode dividir a responsabilidade (...) até com a gente — afinal, escolhemos
este assunto imaginando que Vvocé ia gostar.” (Revista
Superinteressante, n® 270, outubro de 2009)
A Superinteressante, no texto da matéria, assim como a Galileu faz em suas capas, também
da maior destaque em discurso direto, por meio de referéncias, para entrevistas e recortes de
falas de especialistas da area que esta sendo abordada. Dessa maneira, parecem procurar um
respeito maior ao que estdo dizendo, de forma a talvez evitar grandes contestacGes. Assim,
a Superinteressante mostra a primeira contradicao, ja que se aproxima do leitor por meio do
uso de pronomes como “vocé”, porém nao da destaque em suas matérias para experiéncias

pessoais de leitores. Usa, portanto, da estratégia de afastamento vista nas reportagens de

capa de Galileu. A escolha pelo discurso direto vem de uma estratégia enunciativa:
A escolha do discurso direto como modo de discurso relatado geralmente

estd ligada ao género de discurso em questdo ou as estratégias de cada
texto. Em particular pode-se procurar:
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Podemos perceber isso

- criar autenticidade, indicando que as palavras relatadas sdo aquelas
realmente proferidas;

- distanciar-se: seja porque o enunciador citante ndo adere ao que é dito e
ndo quer misturar esse dito com aquilo que ele efetivamente assume; seja
porque o enunciador quer explicitar, por intermédio do discurso direto, sua
adesdo respeitosa ao dito, fazendo ver o desnivel entre palavras
prestigiosas, irretocaveis e as suas préprias palavras (citacdo de
autoridade);

- mostrar-se objetivo, sério. (MAINGUENEAU. 2001, p.143)

nos seguintes trechos das reportagens da revista Superinteressante:

Ex: A Ultima versdo € a mais aceita pelos especialistas (Revista
Superinteressante, n° 271, novembro de 2009)

Pesquisa confirma: 87% das maes reconhecem que amam mais 0 cagula.
(Revista Superinteressante, n° 270, outubro de 2009)

Hé& mais de trés décadas a Universidade do Texas vem acompanhando
0 desenvolvimento de 700 filhos adotados e suas familias (biol6gicas e
ndo) para medir fatores como inteligéncia, autoestima e ajustamento. Os
resultados mostraram que (...) (Revista Superinteressante, n° 270,
outubro de 2009)

A revista Galileu, preponderantemente, da destaque para depoimentos de pessoas comuns

que de certa forma viveram o tema abordado na matéria. Isso, de certa forma, valoriza o

papel do individuo ndo especialista no assunto, aproximando a vida do leitor do tema

abordado pela matéria.

Ex: ‘Assim que entro na web, comeco a abrir uma janela atrds da outra’
diz a jornalista Lisbeth Assis, de 24 anos. (Galileu, n°® 229, agosto de
2010)

‘Poderia trocar de carro, mas ndo é o que me da mais prazer’ diz a
fotégrafa Daniela Picoral, 35 anos. (Galileu, n® 230, setembro de 2010)

Veja o caso da banqueira Raquel Vara Faila, de 25 anos. (Galileu, n°
232, novembro de 2010)
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Quando a revista se refere ao leitor, normalmente ndo usa o pronome “vocé€”, mas se inclui,

usando, por exemplo, “conosco” e “nds”.

Ex: Afinal o que a web esta fazendo conosco? (Galileu, n°229, agosto de
2010)

O que nos faz investir grandes economias em algo que supostamente nos
deixaria mais contentes. (Galileu, n° 230, setembro de 2010)

Em seu aspecto mais cruel, a web se tornou uma memdria permante e fora
do nosso controle. (Galileu, n° 232, novembro de 2010)

A revista Superinteressante insere o0 leitor na matéria por meio de palavras como “vocé”,
mas contraditoriamente, ndo da voz a relatos de experiéncias, preferindo usar de opinides de
especialistas e cientistas como respaldo, além de dar destaque para a figura humana real em
pouquissimas ocasides, preferindo ilustracdes e infograficos. Ja Galileu, que apenas
apresenta seu contetido, da bem mais destaque para a participacdo de individuos comuns,

mostrando um discurso de incluséo, até mesmo como publico da prépria matéria.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo, a analise se propds a identificar os pontos de semelhanca e diferenca entre as
formas de enunciacdo das revistas, buscando observar aspectos de seus contratos de leitura

e algumas dessas caracteristicas conseguiram ser abordadas.

Diferencas sdo notadas principalmente nas capas das revistas, ou seja, na principal forma de
seducdo para a venda de seu contedtdo como produto. Mas tanto em Superinteressante
qguanto em Galileu, contradicdes sdo notadas. Na capa de Superinteressante o uso de
ilustracGes acaba ndo afastando o leitor da matéria, j& que esse uso € aliado com textos
inclusivos, que pretendem dialogar com o leitor, com pronomes como “vocé€” e “seu”. Ja
Galileu, apesar de usar fotografias de pessoas do cotidiano, acaba tomando uma posicéo
diferente da do leitor, usando textos mais impessoais, mesmo que lance mao em algumas

ocasides, do pronome “nos”.

Nos textos das reportagens principais, que foram o foco desta andlise, vemos mais
contradi¢bes. Contrariando o carater inclusivo da capa, o texto da reportagem principal de
Superinteressante dificilmente usa depoimentos de pessoas comuns para ilustrar seus temas.

O enunciador da revista pde-se o tempo todo como superior ao leitor, ja que se apresenta
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como o capacitado para ensinar, nunca se incluindo nos conhecimentos que esta passando.
Galileu, pelo contrario, sempre se inclui na matéria, por meio de pronomes como “nds” e
“nosso”, além de usar depoimentos reais de pessoas que de certa forma estdo envolvidas

com o tema abordado.

Portanto, esta analise minima evidencia que as duas revistas se diferenciam na forma de
construirem seus contratos de leitura, a partir de suas estratégias enunciativas. Nessa
diferenciacdo, o leitor pode estar sendo incluido ou ndo no conhecimento construido pela

revista.
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