Publicidade e Cartas do leitor:

Entre o publico almejado e o publico manifesto

Resumo: O artigo apresenta uma anélise de antincios publici-
tarios veiculados na Revista Scientific American Brasil, no que
se refere as caracteristicas do publico. Faz-se uma comparagio
entre as caracteristicas embutidas na mensagem publicitdria e
as caracteristicas das cartas do leitor publicadas pela revista. A
andlise estd pautada nas teorias da Andlise do Discurso da linha
francesa, em especial em conceitos de ethos, de contrato de co-
municagdo e de leitura. Verificou-se que os leitores valorizam
o conhecimento cientifico e se mostram envolvidos ao expor
suas posi¢es nas cartas do leitor.

Palavras-chave: comunicagio, publicidade, ciéncia, discurso,
ethos.

Publicidad y letras del lector: entre el piiblico deseado y el
ptiblico manifiesto

Resumen: El articulo presenta un analisis de los avisos propa-
gados en la revista Scientific American Brazil, a respecto de las
caracteristicas del pablico. Una comparacién es echa entre es-
tas caracteristicas embutidas en el mensaje del anuncio publi-
citario y las caracteristicas de las letras del lector publicadas por
el periddico. El anilisis es sustentada en las teorias del analisis
del discurso de la linea francesa, en especial en los conceptos de
ethos, el contrato de la comunicacion y de lectura. Fue verifica-
do que los lectores si revelan completamente interesados en las
cuestiones tratadas por el periédico.

Palabras clave: comunicacién, publicidad, ciencia, discurso, ethos.

Advertising and reader’s letters: between the expected pu-
blic and the manifested public

Abstract: The article presents an analysis about advertisements
published in the Scientific American Brasil Magazine, referring
to the public characteristics. We made a comparison between
these characteristics included in the advertising message and
the characteristics of the reader’s letters published by the ma-
gazine. The analysis is based on the French Discourse Analysis
theories, especially on the concepts of ethos, of communication
and reading contract. We imply that readers are fully involved
with the magazine issues.

Key words: communication, advertising, science, discourse, ethos.
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m estudo anterior (Gongalves,

2007) sobre o antncio publicitario

na revista Scientific American Brasil pude-
mos demonstrar a forma como o anuncio
publicitirio revela o ethos da publicacao,
desde a sele¢ao dos anunciantes, produtos
e servigos anunciados até a propria organi-
za¢dao da mensagem publicitdria. A amostra
desse estudo foi composta por 15 exemplares
da revista, sendo trés de cada ano (de 2002
a2006), com aprofundamento nos andincios
mais relevantes. O perfil da revista, por outro
lado, se constroi de acordo com a imagem do
publico que se quer atingir. Neste artigo, ana-
lisamos o processo comunicativo em sentido
contrario: a mensagem oriunda do leitor, de-
nominada “carta do leitor”, como reveladora
do perfil do leitor e da imagem que este faz
da publicagao e de seus editores e redatores,
definindo ou redefinindo o perfil da revista.
Retomamos aqui a sintese da andlise dos
andncios daquele estudo citado e retificamos
as caracteristicas do ethos da publicag¢do e do
leitor, com os elementos encontrados nas
cartas do leitor de trés edigdes dessa revista
(margo, abril e maio de 2009), considerando
que tanto na inser¢do da publicidade quanto
na sele¢do das cartas do leitor publicadas, ha
o refor¢o da imagem da revista, envolvendo
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sua postura editorial e sua equipe de jornalis-
tas e também da imagem do publico a que se
destina, pois ambos os lados se reconhecem:

O ethos de um discurso resulta de uma
interagdo de diversos fatores: ethos pré-
discursivo, ethos discursivo (ethos mostra-
do), mas também de fragmentos do texto
em que o enunciador evoca sua propria
enuncia¢ao (ethos dito): diretamente ou
indiretamente, por exemplo, por meio de
metaforas ou de alusdes a outras cenas de
fala (Mainguenau, 2008:71).

A revista

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

Scientific American publicou seu primei-
ro nimero em 28 de Abril de 1845 e desde
entao vem ocupando um espago significativo
no mercado editorial de publicagoes especia-
lizadas em ciéncia, cumprindo seu papel de
divulgacao cientifica. Segundo informagoes
de seu site, em 1845, o editor Rufus Porter
enfatizava sua crenga na proposta da revista
da seguinte forma: “(a publica¢do) ird reter
sua exceléncia e valor quando outras tiverem
sido esquecidas” (Scientific, on line).

Ao longo desse amplo periodo, a revista
tem divulgado importantes descobertas cien-
tificas e invengdes tecnoldgicas, responsaveis
pelo progresso da humanidade, tais como o
telefone, a lAmpada incandescente, o raio X,
a invengao do cinematdgrafo de Lumiere, a
televisao, as viagens interplanetarias, a desco-
berta do néutron e a fragmentag¢ao do dtomo,
o desenvolvimento do transistor, do compu-
tador, a fibra 6tica e a descoberta do DNA.

Atualmente, a Scientific American Brasil
faz parte de um pool internacional de pu-
blicagoes (editada em 20 paises, 16 idiomas),
dentre eles: Estados Unidos, Canada, Alema-
nha, Franga, Itdlia, Espanha, Poldnia e Japao.
O Brasil é o vigésimo pais a editar essa revista
(Scientific, on line).
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A publicidade em Scientific American
Brasil: o perfil do leitor

Segundo Verdn (1985, on line), “o discur-
so do suporte de um lado, e seus leitores, de
outro, sdo as duas partes entre as quais se es-
tabelece, como em todo contrato, um nexo: o
da leitura” (tradugdo nossa). Ainda segundo
o autor, é pelo funcionamento da enunciagao
que um discurso constroi uma imagem da-
quele que fala (do enunciador) e também da-
quele com quem se fala (do destinatério). As
caracteristicas da revista de divulgacao cien-
tifica determinam, ainda que implicitamente,
um critério para a linguagem dos antincios,
assim como para o perfil dos anunciantes: es-
tabelece-se um “contrato de leitura”, reconhe-
cendo o leitor como um individuo culto, que
busca, na leitura, elementos para a constru¢ao
do seu conhecimento cientifico e tecnoldgi-
co. Assim o “dispositivo de enuncia¢dao’, ou
o “contrato de leitura” se estabelece na rela-
¢ao entre o enunciador e o destinatério, no e
pelo discurso. Nesse caso temos o discurso da
publicidade, da sedugdo, com objetivos bas-
tante comerciais, velado pela formalidade do
discurso de divulga¢ao cientifica, responsavel
por atribuir grande grau de verdade aos fatos
que compdem suas mensagens.

Por se tratar de um discurso essencial-
mente persuasivo, sua “gramatica de produ-
¢a0”, para utilizar a terminologia de Verén,
tem como alicerce o foco no publico-alvo,
nos seus interesses e na sua visao de mundo.
O publicitdrio, a partir de dados de pesqui-
sas sobre o perfil do consumidor e também
a partir das imagens e dos estere6tipos cons-
truidos em torno das caracteristicas do pu-
blico daquele veiculo, constroi a mensagem
publicitdria, pressupondo uma determinada
“gramatica de reconhecimento”, porém sem
o dominio das regras que se tem quanto as
condig¢des de produgio:

Se na produgdo, o discurso publicitdrio
obedece, em seus minimos detalhes, as
regras de funcionamento do mercado, no
reconhecimento e para cada individuo
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(portanto, para todos, tomados um a um),
é s6 uma pequena parte do conjunto das
mensagens publicitirias recebidas que
pode ativar comportamentos de consumo
(Verén, 2004:267).

O leitor da Scienfic American Brasil tem
uma certa expectativa sobre as temadticas e os
contetidos a serem abordados por essa pu-
blica¢do, assim como tem uma previsibilida-
de sobre a forma como essas temdticas sao
tratadas. Esta imagem que se faz da revista
e também que a revista faz de si mesma e
dos seus leitores, compde o perfil editorial
da publicagdo, sua postura ideoldgica. E com
base neste perfil que também se estabele-
cem as relagdes comerciais por intermédio
dos espacos publicitarios. Porém, devemos
considerar que o mesmo leitor dessa revista
1é outras publicac;()es, tem outros interesses
e outros tragos que compdem seu perfil de
consumidor. Por outro lado, a mensagem
publicitiria de determinado veiculo pode
atingir publicos nao previstos, ou seja, nao se
tem precisao quanto as condigoes de recep-
¢do de dada mensagem publicitdria, o que se
pode diferenciar é o grau de pertinéncia da
mensagem sobre o publico:

Voltemos ao consumidor de publicidade.
E importante discernir os diferentes tipos
de vinculo que ele pode manter com as
multiplas mensagens a que estd exposto.
Pode-se introduzir a no¢ao de pertinéncia,
definida de um ponto de vista estritamen-
te de marketing. Diremos que uma men-
sagem publicitdria é pertinente quando a
‘leitura’ que dela é feita pelo receptor asso-
cia a mensagem, direta ou indiretamente,
a eventuais comportamentos de compra
desse dltimo ou de seus parentes, isto é, das
pessoas cujo comportamento de compra
ele pode influenciar (Ver6n, 2004:269).

A elaboragao do anuncio publicitério, por-
tanto, obedece a regras estabelecidas no con-
trato de leitura da revista como um todo. A
apreensao das regras de tal contrato deve con-
siderar os varios aspectos que caracterizam a
ligagao do suporte com o leitor, dentre eles, o
posicionamento do anincio no conjunto das
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matérias que compdem a publicacio, a rela-
¢do entre texto e imagem, a forma como se re-
fere ao leitor e os argumentos utilizados, além
das caracteristicas dos principais anunciantes
e dos produtos e servigos oferecidos.

A revista obedece a uma estrutura padrao,
com anuncios apenas nas primeiras e nas al-
timas paginas, nao interferindo no contexto
de divulgacao cientifica do corpo da publi-
ca¢do. Em média tem-se um ndmero de 10
anudncios por exemplar, ou seja, além das trés

O publicitdrio, a partir
de dados de pesquisas,
constroi a mensagem
publicitdria, pressu-
pondo uma determi-
nada “gramdtica de
reconhecimento”

capas que servem de espaco privilegiado para
a insercao desses anuncios, eles ocupam mais
sete paginas em média do corpo da revista
(que se compde de 98 paginas no total). Con-
siderando se tratar, em geral, de antincios de
uma pagina, tem-se menos de dez por cento
do espago destinado a publicidade. A separa-
¢ao entre a informacao de divulgagao cienti-
fica e a mensagem publicitaria é muito clara,
revelando que esta nao deve interferir na-
quela, ou seja, o leitor ndo deve ser desviado
daquilo que procura na revista: a informagao
para a construgao do seu conhecimento.

Os anuncios restringem-se aos segmentos
vinculados a construgao ou a divulgagao do
conhecimento, com énfase no setor editorial
(editoras e suas publica¢des) e ao segmento
de tecnologia e inovagao tecnoldgica. Além
desses, encontram-se poucos anuncios de
radio e televisao e de laboratérios de medi-
camentos. A propaganda que envolve o seg-
mento governamental estd vinculada a pro-
moc¢ao de cultura (Bienal do livro) e o setor
educacional participa da amostra com um
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anudncio de curso de especializagdo lato sen-
su (Universidade Metodista de Sao Paulo).
Dentre os antncios pertencentes ao seg-
mento editorial, destacam-se aqueles da
propria editora Duetto, cujo slogan é “mais
que revistas, conhecimento” (responséavel
pela publicagao da Scientific American Brasil,
além de outras revistas especializadas), com
anuncios institucionais e de promog¢do da
propria revista, anunciando novo nimero e
a colecdo dos nimeros anteriores; da editora
Ediouro e editora Segmento (revista Edu-
cagdo e revista Ensino Superior), editoras do

Os antincios que
compoer o corpus
trazem imagens, em
geral, muito simples,
apenas ilustrativas
ou referenciais dos
produtos anunciados

mesmo grupo, também com anuncios insti-
tucionais e divulgagao de seus lancamentos.

A drea editorial é ainda representada por
outras publicag¢des, tais como a revista Conjun-
tura Econémica (FGV), Amanhd (Plural comu-
nicacao), Primeira Leitura (circulou até junho
de 2006, editor: Reinaldo Azevedo), Bravo (edi-
tora Abril) e Horizonte Geogrdfico (Editora Ho-
rizonte). Além dessas revistas segmentadas, a
midia de massa tem espago com o Jornal Folha
de S.Paulo e a revista Carta capital, da editora
confianca (esta considerada por muitos tam-
bém como uma revista especializada em poli-
tica, economia e cultura, o que a diferencia de
suas concorrentes). O jornal Folha de S.Paulo
insere-se como anunciante pelas caracteristicas
da promoc¢ao de colecao de musica cldssica.

Fora do segmento editorial ganha desta-
que a participa¢dao da empresa de tecnologia
e inovagdo tecnoldgica, com a empresa Cy-
bertecnica, que ocupa quase 30 por cento do
espaco publicitério.
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No contexto da tecnologia destacam-se
os andncios da HP Invent por terem sido
criados especificamente para serem veicula-
dos na Scientific American Brasil: “A nova HP
¢ como a Scientific American . Estd sempre
um passo a frente”.

Os laboratdrios de medicamentos (No-
vartis e Schering-Plough) tém seus anuncios
voltados para o desenvolvimento de produ-
tos a partir do investimento em pesquisas,
portanto é uma constante o uso do argu-
mento da responsabilidade social para a ela-
boragao de mensagens institucionais.

Os veiculos de comunicagdo que partici-
pam do corpus como anunciantes sao a Ra-
dio Usp FM, Rddio Mec AM/FM, Radio Kiss
FM e rede Sesc Senac de televisao e National
Geographic Channel Brasil.

Os principais anunciantes sdo, portanto,
editoras e empresas de tecnologia, apresen-
tando-se de forma institucional ou divul-
gando produtos e servicos capazes de agre-
gar conhecimento ao leitor da revista. Nao se
trata de um ambiente de incentivo ao consu-
mo de materiais ou de mercadorias comuns,
mas prima-se pela valorizacao intelectual e
pela atualizacao tecnolégica. De acordo com
Maingueneau (2008:67) “a maneira de dizer,
de certa forma, é também a mensagem”, ou
seja, a publicidade articula a mensagem de
tal forma a se adequar & imagem que se faz
do leitor e a imagem da revista, por ela pré-
pria e por seu leitor.

O planejamento de midia para divulgagao
de uma campanha publicitaria leva em con-
sideragdo todo este contexto, objetivando o
sucesso de sua proposta. Os anincios veicu-
lados na Scientific American Brasil acompa-
nham a linguagem da revista e seu propdsito
cientifico, de tal forma que predomina um
tom sério, mesmo quando se faz, por exem-
plo, um jogo de palavras, como se encontra
no anuncio da Radio USP: “De Zé a Jobim,
tocamos todos os tons”, ou no anuncio da
Terracom, quando diz: “enquanto os outros
oferecem Banda Larga, a Terracom oferece
uma orquestra inteira”. Nestes dois casos ci-
tados o recurso argumentativo da metéfora,
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do aproveitamento do campo seméntico se
resolve ou se explica no nivel da imagem: a
radio que toca todos os tons tem como ima-
gem de fundo do andncio um violao com
notas musicais saindo desse instrumento, e
o anuncio da empresa de tecnologia que ofe-
rece algo além da Banda Larga (tomada no
texto como banda de musica para se opor a
orquestra) traz como imagem de fundo par-
te de uma orquestra.

O recurso da relacao entre texto e ima-
gem mais uma vez aparece em outro anincio
de Rédio. Desta vez a Rddio Mec é que diz es-
tar hd “65 anos cuidando dos seus ouvidos”
Evidentemente somos levados a interpretar
“cuidar dos ouvidos” como cuidar da quali-
dade da programacao 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 antn-
cio de uma radio de rock, a Radio Kiss FM,
porém a surpresa de desfaz quando o rock
ali anunciado ganha a sofisticagao do ‘clas-
sic rock’ e a ilustracao é de vitrais artisticos
muito elaborados.

Os anuncios que compdem o corpus tra-
zem imagens, em geral, muito simples, ape-
nas ilustrativas (como fotografias de pessoas
no seu local de trabalho) ou referenciais dos
produtos anunciados (como fotografias de
livros e revistas). Nao hd qualquer tentati-
va de se construir anuncios conceituais ou
cuja apreensao da mensagem exija reflexao.
Sao textos diretos e objetivos como se o lei-
tor dessa publica¢ao nao devesse se ocupar
com esse aspecto mercadoldgico, reforcan-
do a ideia de que “os géneros publicitérios
mobilizam cenografias variadas na medida
em que, para persuadir seu destinatdrio, de-
vem captar seu imagindrio’ (Mainguenau,
2008:119). Nos casos analisados, portanto,
trata-se de cenografias pouco elaboradas,
mas suficientemente capazes de traduzir o
universo do leitor.

Vale, porém, destacar desse conjunto de
mensagens analisado a publicidade da HP
Invent, primeiramente por ter sido elabora-
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da especificamente para essa revista, citan-
do-a no texto linguistico, mas também por
usar a imagem de Leonardo da Vinci, com
quem o leitor é comparado na sua inventi-
vidade: “Se Leonardo da Vinci que ndo tinha
HP inventou tanta coisa, imagine vocé”. O
publico da Scientific American Brasil, presu-
mivelmente interessado em cultura, ciéncia
e tecnologia pode reconhecer-se como pro-
ximo do génio de Leonardo da Vinci, e o que
a HP oferece é apenas um instrumento para
viabilizar essa proximidade.

A maneira como o anudncio se dirige ao
receptor, leitor da revista é um indicio da
imagem que faz desse publico, parte fun-
damental para o sucesso na execugdao do
contrato estabelecido e elemento bésico na
identifica¢do das condi¢des de produgdo. O
leitor de uma revista de divulgacdo cientifi-
ca como a Scientific American Brasil procura
a informagao concreta para a construcao de
seu conhecimento e sua atualizagao. Pressu-
poe-se que ao buscar essa informagao, nessa
publica¢do, qualquer interferéncia seja in-
conveniente, principalmente a publicidade.
Por isso, parece muito estratégica, inclusive,
a posicao dos andncios na revista. Interessa-
nos agora verificar como esse leitor é tratado.

O discurso publicitirio contemporineo
mantém, por natureza, um lago privilegia-
do com o ethos; de fato, ele procura persua-
dir associando os produtos que promove a
um corpo em movimento, a uma maneira
de habitar o mundo; como o discurso re-
ligioso, em particular, é por meio de sua
prépria enunciacdo que uma propaganda,
apoiando-se em estereGtipos avaliados,
deve encarnar o que ela prescreve (Main-
guenau, 2008: 66).

A andlise do corpus nos mostra que pou-
cas vezes dirige-se ao receptor de forma im-
perativa, exigindo dele uma rea¢ao imediata.
A mensagem publicitaria é sutil, mais sugere
do que impode, deixando claro que a decisao
é dele. Ao leitor é atribuida a genialidade de
Leonardo da Vinci, como ja apontamos, mas
ele também é um homem de negdcios, é al-
guém que decide, que se destaca, alguém que
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tem poder (como em: “vocés podem...a gen-
te tem”), que deve receber informagdes com
contetdo, que tem sede de conhecimentos e
deve amplid-los, alguém de gosto refinado
(como em: “a musica cldssica sempre fez par-
te da sua vida... a gente s6 organizou). A Cy-
bertécnica, maior anunciante, muitas vezes
fala com o receptor, chamando-o pelo cargo
que ocupa: diretores industriais, gerentes de
operagdo, gerentes de pesquisa e controle de
qualidade, analistas e pesquisadores.

Grande parte dos anuncios traz como ar-
gumento persuasivo a cientificidade e o rigor
que caracterizam os contetidos da revista. A
Hp diz que “estd se destacando cada vez mais
pelo seu constante investimento em pesquisa,
que hoje ja atingiu a marca de US$ 4 bilhoes
no mundo”. A National Geographic Chan-
nel, anunciando o programa ‘Na trilha das
mumias’ chama o leitor a juntar-se a “Ron
Beckett e Jerry Conlogue, cientistas forenses
especializados em mumias”. A editora Ediou-
ro anuncia o langamento de seus livros com
tematicas cientificas da seguinte forma: “seis
sugestdes para ampliar e enriquecer seus co-
nhecimentos”. A revista Conjuntura Econd-
mica, para valorizar o contetdo, diz que “as
bancas deviam virar bibliotecas”. A Petrobras
afirma ter “o centro de pesquisa mais avanga-
do da América Latina” A Cybertecnica utili-
za o slogan “conhecimento gerando valor” A
Revista Primeira Leitura justificava sua exis-
téncia, pois, “ja estd na hora de vocé parar de
receber informac¢ao sem conteido”. A Revista
Bravo intitula-se a “revista de Cultura”

Verifica-se claramente que a escolha de
argumentos voltados para a pesquisa, a qua-
lidade da informacao e a sofisticagao, a inte-
ligéncia e a cultura sao recursos associados
ao momento da produc¢io, com a intengdo
de causar empatia no receptor e identifica-
¢3o com o publico, ou seja, funciona como
estratégia de aproximacao para fins bas-
tante objetivos. O jogo com a cientificidade
caracteriza-se como um recurso ideoldgico
da mensagem publicitdria em relagdo ao seu
receptor, considerando as caracteristicas do
veiculo no qual se insere.
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Verén (1993:189) afirma que ha um ‘desa-
juste’ entre produgdo e reconhecimento, dois
poélos que jamais coincidem exatamente, pois,
entre eles ndao hd relagdes simples e lineares.
Quanto aos efeitos de sentido hd um campo
de possibilidades e ndo um tnico sentido.

Os antncios inseridos na revista obede-
cem a um padrao bastante comum em ter-
mos de reda¢ao publicitaria, ainda que o
termo “padrao” aplicado a publicidade possa
parecer até incoerente quando se conside-
ra a proposta desse profissional de elaborar
mensagens inéditas e surpreendentes. No
contexto da revista de divulgacao cientifica,
a auséncia de encartes e de publieditoriais
denota também um esforgo para garantir o
seu perfil editorial vinculado a divulga¢ao
cientifica de qualidade. Destaca-se no con-
junto de anuncios um informe publicitario,
identificado como tal, como exigem as nor-
mas de publicagdo desse tipo de peca publi-
citdria em que o cardter didatico e referencial
se destaca. Trata-se de um andncio da edito-
ra Gente, que, para vender o livro Amar bem,
traz um texto explicativo, com teor cientifico
sobre a diferenca entre sexo e sexualidade.

Neste estudo, fica claro que a mensagem
publicitéria é especialmente construida, ndo
para atender a uma necessidade do publico
leitor, como seria de se esperar, mas para
acrescentar-lhe uma informacao, de um
produto, servico ou uma empresa ligada a
produgao e/ou divulgagao do conhecimento,
tecnologia e atualiza¢ao tecnoldgica. Dessa
forma, o aspecto mercadoldgico da publici-
dade nao ocupa o espago privilegiado da di-
vulgacao cientifica.

Cartas do leitor

Selecionamos para este estudo as cartas
do leitor publicadas em trés edigdes da re-
vista, correspondentes aos meses de margo,
abril e maio de 2009. Cada edigao publica
seis mensagens de leitores recebidas por e-
mail, com uma observagao no pé da pagina
sobre necessidade de uma edicao: “por res-
tricao de espago, a redagao toma a liberdade
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de abreviar as cartas mais extensas”. Sabe-se
que esse espag¢o nas publicagdes tem um sen-
tido bastante polémico: se por um lado re-
presenta a busca da interatividade, o cuidado
em ouvir a avaliacao do leitor e o interesse
em estar em sintonia com as suas exigéncias,
por outro lado, hd a desconfianga de que
nem tudo é publicado e de que é um espa¢o
reservado para os elogios, para o engrande-
cimento dos editores e redatores.

Interessa-nos, neste estudo, evidenciar as
caracteristicas dessas cartas que ratificam o
perfil do leitor que apontamos por meio da
analise das mensagens publicitarias, é o leitor
que se mostra no e pelo seu texto. Portanto
ndo nos voltamos mais atentamente para a
discussdo sobre as possiveis edi¢des do ma-
terial publicado.

A carta do leitor constitui-se como um
género discursivo especial, marcado pela
presenca explicita do seu autor em primeira
pessoa, com texto carregado de adjetivos e de
avalia¢ao, conotando um apego a publica¢ao,
ndo s6 quando tece elogios, mas também
quando aponta problemas. Tomamos, neste
contexto, a concepgao de géneros do discur-
so de Bakhtin como tipos relativamente es-
taveis de enunciados utilizados em cada uma
das diferentes esferas da atividade humana:

o enunciado reflete as condi¢des especifi-
cas e as finalidades de cada uma dessas es-
feras, ndo s6 por seu conteido temdtico e
por seu estilo verbal, ou seja, pela selecao
operada nos recursos da lingua — recursos
lexicais, fraseoldgicos e gramaticais —, mas
também, e sobretudo, por sua constru¢ao
composicional (Bakhtin, 1997:279).

Ao utilizar a fala do outro, do autor das
cartas, o jornalista propde o didlogo e a iden-
tificacdo do leitor atual com aquele que se
expressa pelas cartas, potencializando a ca-
pacidade de recep¢do ativa, que pressupde
reflexdo e interagdo. Dessa forma, as cartas
do leitor exercem um papel significativo que
vai além de exteriorizar a avaliacdo de alguém
sobre a publicagdo e assume um caréter argu-
mentativo de uma imagem favoravel do vei-
culo, pela prépria voz do leitor. Poder-se-ia,
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assim, avaliar este género de discurso como
emblemadtico para exemplificar, na pratica, o
aspecto dialégico da linguagem proposto por
Bakhtin, pois ¢ a fala do leitor, que editada e
publicada pela revista, por intermédio de seus
editores e redatores, que traduz a imagem da

A escolha de argumen-
tos voltados para a
pesquisa, a qualidade
da informagdo, a inte-
ligéncia e a cultura sdo
recursos associados ao
momento da produgio

publica¢ao e do préprio leitor por ela alme-
jado, para outros possiveis leitores, revelando
uma sintonia nesse jogo de imagens que se
constroi no contexto comunicativo.

Uma leitura das Cartas do leitor

A leitura das 18 cartas selecionadas para
este estudo, seis de cada edi¢ao da revista,
mostra que ha uma predominancia do tom
de elogio do leitor a revista ou a algum artigo
ou reportagem em especial. Porém, em seis
cartas ha algum tipo de critica ou destaque
de algum erro de informagao divulgada. Es-
sas ultimas exigem um pronunciamento ou
resposta do editor, explicando, justificando-
se ou simplesmente assumindo o erro come-
tido. Evidencia-se, dessa maneira, uma pos-
tura democrdtica da publicagao e também
de respeito ao posicionamento do leitor.
Embora seja uma secao editada, na qual seria
evidente encontrar os elogios em destaque, a
op¢ao por levar ao publico também as criti-
cas reforca uma imagem positiva da revista e
de compromisso com o leitor.

O leitor revela-se como alguém que valo-
riza o conhecimento, que busca a publicagao
como forma de se atualizar. Esse perfil pode
ser encontrado nas cartas em que o leitor
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procura sintetizar os contetidos, fazendo um
apanhado das idéias apresentadas pela re-
vista, em diferentes artigos, de vérias fontes
como, por exemplo, em: “Os outros artigos
da revista mostram implicitamente a natu-
reza emergente da realidade, ou seja, todos
os sistemas ou qualquer outro ato criativo
passarao, quando nao inibidos, por transfor-
magdes fluidas e continuas”. Esse leitor nao
faz criticas nem elogios, mas da forma como

A identificagdo com a
revista e com o seu
contetido estimula o
leitor a assumir uma
postura de confidente,
expondo seus conflitos
e buscando respostas

elabora seu relato evidencia seu acordo com
as ideias expostas. O texto tem a aparéncia
de um resumo. E como se o leitor procurasse
mostrar que realmente leu, entendeu e con-
corda com as posigdes ali relatadas.

O autor se identifica pela profissdo ou
pela atividade que desenvolve, o que justifica
seu interesse pela revista: “Sou iniciante em
astronomia, mas o assunto me interessa mui-
to”. Dd a entender que a revista se dirige a um
publico com grau de instru¢ao mais elevado
sobre o assunto. O operador argumentativo
‘mas’ dirige a atengdo para a valorizagdo da
sua postura: é alguém muito interessado.
Outro leitor diz ser “professor do curso de
nutri¢do da Faculdade Frutal (Frutal/MG)”
e enfatiza as temdticas que mais procura na
revista: “quimica, bioquimica, microbiolo-
gia e imunologia”. Portanto, predomina uma
visao pragmadtica do conteudo que busca:
“leitura complementar ou ponto de partida
de minhas aulas”, “tenho interesse em fisica,
cosmologia, paleontologia e ciéncias cogniti-
vas”, “... nela encontro vdrios artigos que uti-
lizo em minhas aulas”.
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O leitor elogia a publica¢ao e mostra-se
muito préximo dela, com muita familiari-
dade: “quero cumprimentar..”. Demonstra
conhecer bem a revista e chama o editor pelo
nome: “Ulisses Capozzoli”. Os cumprimen-
tos e os adjetivos aparecem sempre em abun-
dancia: “lindo artigo”, “maravilhosa lua”,
“leitura deliciosa”, “parabéns pela revista”,
“grande trabalho”, “enorme prazer”, “muito
interessante”, “colecdo obrigatdria”, “grande
fonte de informacao”, “teoria belissima”.

A proximidade do relacionamento entre
leitor e publicagdao chega a extrema emoti-
vidade: “Fiquei com os olhos marejados ao

ver a Scientific American Brasil na banca’, “E
impossivel nao beirar as lagrimas”, “sinto-me
no direito de vibrar”. Este exagero de fato nao
seria esperado na avaliagao de uma revista de
divulgacao cientifica. Nesse sentido, a fala do
leitor se assemelha ao tratamento que se cos-
tuma dispensar a idolos ou personalidades.

Esse espaco é muitas vezes utilizado para
revelar a alegria do leitor com o cotetdo ali
apresentado, sentindo-se parte da publica-
¢do, sendo atendido nas suas expectativas:
“Percebi que também faco parte desse dimi-
nuto grupo de pessoas que adoram viajar so-
zinhas, a noite, e sentir cada peculiaridade da
escuridao”, ou em “percebi que sou constan-
temente afetado por meu relégio biol6gico”

A identificagdao com a revista e com o seu
conteudo, em alguns momentos, estimula o
leitor a assumir uma postura de confidente,
expondo seus préprios conflitos, buscando
respostas para questdes que 0 preocupam
ou simplesmente para resolver duvidas so-
bre o contetido: “Por mais que eu tente, ndo
consigo mudar”, “Seria bom que as empresas
- aprendendo com a ciéncia, e nao sé elas,
mas também as escolas - dessem as pessoas
a oportunidade de escolher o seu horério de
trabalho, para tornd-las mais produtivas e
felizes”,“quero informar que passei por ex-
periéncia parecida’, “Talvez o editor pudes-
se me ajudar no trabalho de aquisi¢ao desse
equipamento’,“Isso interfere de alguma for-
ma na formacao dos buracos negros ou das
singularidades nuas?”.
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Quando o leitor apresenta alguma dis-
cordancia, revelando uma posi¢ao contraria
aquela exposta pela revista sobre determina-
do assunto, ainda assim é possivel observar
um cuidado para expor seu ponto de vista
de forma sutil, ainda que tenha certeza sobre
seu posicionamento, o que revela um certo
cuidado em expor as proprias idéias. Sob
esse aspecto, um leitor elabora uma pergun-
ta com efeito estritamente retdrico: “percebi
que em partes do artigo é comentado que o
p6lo norte magnético se encontra no Artico
e vice-versa. Mas, na literatura sobre os p6-
los magnéticos terrestres, eles estdo inverti-
dos em relacdo aos polos geograficos terres-
tres. Ou serd que estou errado?”. Em outros
momentos, 0 mesmo tom sutil aparece ao
apontar um erro na publica¢do: “ndo pude
deixar de notar uma pequena confusdo na
edi¢ao 81, de fevereiro”, “Nao quero parecer
chato ou detalhista, mas ao contrério do que
aparece na legenda da figura da pag. 49, ed.
Especial na 31, Erwin Schrodinger era um fi-
sico austriaco e nao uma “fisica”.

O leitor mostra que este espaco que lhe
é reservado também faz parte da sua leitura
e questiona, inclusive, determinada resposta
dada um a leitor em edigao anterior, apon-
tando possivel contradi¢ao da revista: “a res-
posta pareceu-me contraditéria ao exortar o
leitor a discussdo cientifica, pois adota um
suposto fato histérico, sem embasi-lo cien-
tificamente”. E justifica o fato de questionar a
resposta: “Acredito que questionar o que ou-
vimos é saudavel e estimulante”.

O descontentamento e a critica a revis-
ta também extrapola o conteido veiculado
e chega a problemas de distribuicao: “fiquei
muito chateado com o fato de a editora me
prometer entregar a revista 10 (dez) dias antes
de ela estar nas bancas, e nao cumprir com o
combinado”. E, na mesma mensagem o leitor
langa um desafio de ter sua carta atendida: “ao
ler a se¢ao Cartas, percebi que vocés sao muito
seletivos ao optar por um texto ou outro en-
viado por e-mail ou carta”, “Qualquer que seja
o critério de selecdao, eu me pergunto: como
vocés tratardo a minha mensagem?”.
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O momento mais critico encontrado no
conjunto de cartas selecionado para esta lei-
tura foi quando o leitor acusa a revista de
parcialidade ao abordar a questao da teoria
da evolu¢ao: “Parece que vocés foram um
tanto desrespeitosos ao tratar do Criacionis-
mo”, “pude ver que a revista expressa o pen-
samento de algumas pessoas que a escrevem”.
Porém, mesmo com o predominio da critica,
esta se assemelha a um sentimento de per-
der algo de muito valor: “Gostaria de exter-
nar minha profunda decep¢ao com a revista
Scientific American Brasil”, “considerava a
Scientific American Brasil séria e imparcial”.

Quando inquirido diretamente, o redator
dirige-se ao leitor em posi¢ao bastante ami-
gavel, algumas vezes colocando-se mais pro-
ximo, chamando-o de “caro leitor” ou apenas
pelo nome, outras vezes com mais formali-
dade: “prezado leitor” ou “prezado senhor”,
conforme a situagao exigir. Ele as vezes apre-
senta sugestao para a resolu¢ao de problemas
para os quais o leitor busca resposta, sem
qualquer autoritarismo: “Vocé nao acha in-
teressante consultar um especialista?”Muitas
vezes se pronuncia dizendo que o leitor estd
equivocado na sua avaliagao, mas nao discute
em profundidade, tampouco procura impor
suas ideias: “reconhecemos que existe uma
‘corrente de opinides’ como a sua”. Como no
exemplo que destacamos, o redator nao dis-
cute com o leitor e encerra o assunto alegan-
do a cientificidade: “se vocé realmente pensa
que as viagens tripuladas a Lua ndo ocorre-
ram, fica dificil discutir o assunto sob um
ponto de vista cientifico”

Em outro caso, o redator concorda com a
postura do leitor: “Vocé esta correto, Giovane,
apesar de se tratar apenas de conven¢do’, mas
justifica que nao se trata de um erro, mas de
outra abordagem: “No entanto, ha consenso
na comunidade de geofisicos em considerar
o p6lo magnético norte no Artico, e o p6lo
magnético sul na Antartida, por simplicidade
e analogia com os p6los geogréficos”.

Observa-se uma preocupa¢ao de ndo
confrontar com o leitor ou pelo menos de
amenizar os motivos da critica. O redator
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justifica-se de forma muito pontual, sem ata-
car diretamente: “talvez o senhor nao tenha
atentado para o artigo que se inicia na pagi-
na 32 desta edicdo”. Na mesma carta o reda-
tor sugere que a avaliagdao que o leitor faz da
revista estd equivocada: “tratamos de divul-
gacao cientifica e ndo de debates religiosos”
Importante destacar que mesmo quan-
do o redator reconhece que houve o erro
apontado, a redac¢do é elaborada de manei-
ra a reforgar ou valorizar a informac¢ao nova
trazida pela revista. Destacamos os seguintes
trechos de uma das cartas: “houve realmente
um equivoco na grafia do composto quimico
sulfeto de hidrogénio, grafado como sulfato
de hidrogénio ou acido sulfurico”, “Como
vocé, diversos outros leitores chamaram a
atengdo para esta falha”, “No entanto, o sul-
feto de hidrogénio, mencionado na nota,
apesar do cheiro de ovo podre, tem proprie-
dades terapéuticas reconhecidas como va-
sodilatador, relaxante dos musculos lisos e é
recomendado no tratamento de hipertensao
arterial”. No inicio, o leitor é valorizado por
ter detectado o erro, que o redator ameniza
como sendo um “equivoco na grafia” e, no
ultimo segmento, o redator refor¢a o maior
valor da informacao, ou seja, do uso do com-
ponente para a saude. Dessa forma, o erro
fica praticamente sem significado e a desco-
berta do erro também adquire pouco valor.

Consideragoes finais

As andlises realizadas confrontaram o
ethos da revista com o ethos do leitor do con-
teudo de divulgacdo cientifica da Scientific
American Brasil, por meio da contraposi¢ao
entre as mensagens publicitdrias ali veicula-
das e algumas Cartas do Leitor, selecionadas
a partir de trés edi¢oes da publicagao. Tais
andlises nos proporcionaram um rico exer-
cicio no sentido de demonstrar a coeréncia
no cumprimento do ‘contrato de leitura’
existente entre o suporte de divulgacao e seu
leitor. A imagem que a revista construiu de si
mesma e do seu publico, e também imagem
que ela julga que o leitor tem de si préprio
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e da revista que seleciona para ler determi-
nam tanto o tratamento que deve ser dado
a informagao cientifica, quanto a ‘gramatica
de produgao’ do anuncio publicitirio que
devera veicular. Da mesma forma, a maneira
como o leitor se dirige a revista nesse espago
destinado ao seu posicionamento e avaliagdo
demonstra que esse jogo de imagens nao é
aleatorio: tanto a revista sabe com quem esta
falando e a quem se dirige, quanto o leitor
conhece as caracteristicas da informagao que
busca e da revista que assina e 1é. Esse conhe-
cimento é que o estimula a reagir e revelar
seus pontos de vista por meio texto.

A mensagem publicitdria participa da
revista com um espago determinado, de
forma a nao interferir na leitura das maté-
rias informativas. Deixa-nos a impressao de
que é um espago importante a ser ocupado
pelo anunciante, porém nao se pode exercer
a persuasao de maneira agressiva ou imposi-
tiva. O espago ndo deve ser ocupado por um
anunciante que nao tenha algo a acrescentar
ao leitor em termos de conhecimento e cul-
tura. O vinculo comercial é algo que existe
concretamente, que faz parte de toda publi-
cag¢do, porém nao merece nenhum destaque
com chamadas para novos anunciantes ou
promogdes. Quando o leitor se identifica, na
secdo de Cartas, ele revela exatamente essa
preocupacao com a qualidade da informagao
que recebe, seja por interesse profissional,
seja pela necessidade de construir um conhe-
cimento sélido sobre ciéncia e tecnologia.

O leitor é tratado como um lider, como um
formador de opinido, alguém ligado a pesqui-
sa e a cientificidade, por isso esses termos sao
constantemente encontrados na constru¢io
dos argumentos dos antdncios publicitérios,
na forma como o leitor se dirige a revista e
também no tratamento respeitoso que recebe
do redator na se¢ao de Cartas.

Nio se trata de uma revista com a pre-
dominancia do perfil comercial, embora haja
um espago reservado a publicidade. Porém,
a selecdo dos anunciantes, o formato dos
anuncios, a linguagem os recursos argumen-
tativos empregados desenham o leitor alme-
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jado pela publicagdo. A se¢ao de Cartas do
leitor, ainda que se considerem as edi¢des as
quais essas cartas estao sujeitas, revelou-se,
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