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O discurso promocional em artigos de divulgacao cientifica midiatica
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Popularization Articles for Young Readers

Maria Eduarda Giering*

RESUMO

Este artigo trata da presenca do discurso promocional em textos de divulgacgéo cientifica
publicados na revista Ciéncia Hoje das Criancas (CHC). Ao observamos artigos
publicados na CHC, verificamos a presenca do fim discursivo de incitacdo (fazer-fazer)
direcionado aos leitores jovens. Levantamos a hip6tese de que neles encontra-se o
discurso promocional e investigamos, num corpus de 30 textos, as caracteristicas
comunicacionais e discursivas desse discurso. Os resultados da analise confirmaram
nossa hipotese, pois constatamos a presenca dos esquemas narrativo e argumentativo
como estratégias para fazer-crer o leitor com vistas ao fazer. Observamos também o
intuito de, por meio da divulgacédo cientifica midiatica, provocar acbes que promovam
bem-estar social ou individual, valorizando o saber da ciéncia e, dessa forma,
estabelecendo relagdo entre ciéncia e vida social. Os artigos revelaram um hibridismo
discursivo: cientifico, midiatico, didatico e promocional. Relacionamos a presenga do
discurso promocional ao Modelo Contextual de comunicacédo publica da ciéncia.
PALAVRAS-CHAVE: Divulgacdo cientifica; Midia; Discurso promocional;
Hibridismo; Modelo contextual

ABSTRACT

This paper deals with the presence of promotional discourse in scientific popularization
texts published in Ciéncia Hoje das Criancas (CHC) magazine. Observing articles
published in CHC, we verified the presence of a discursive aim of incitation directed at
young readers. We hypothesized that the promotional discourse could be evidenced in
those texts and investigated, in a corpus of 30 texts, the communicational and discursive
characteristics of this discourse. The analysis results corroborated our hypothesis, once
we found the presence of narrative and argumentative schemes as strategies to make the
reader believe that he/she has to do something. We also observed an intention to
provoke actions, through scientific popularization, that promote individual or social
well-being, valorizing the scientific knowledge and establishing a relation between
science and social life. The articles revealed hybridism of domains: scientific, mediatic,
didactic, and promotional. We related the presence of promotional discourse to a
Contextual Model of public communication of science.

KEYWORDS: Scientific Popularization; Media; Promotional Discourse; Hybridism;
Contextual Model
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Introducéo

Uma caracteristica marcante do discurso de divulgacdo cientifica midiatica, de
acordo com Charaudeau (2008), € o fato de ele, contrariamente aos discursos cientifico,
didatico e midiatico, ndo estar ligado a um dominio especifico. E sempre um discurso
hibrido, 0 que exige atencdo para as condigdes situacionais de sua producdo. Conforme
ja apontaram Charaudeau (2008) e estudos de Giering e Souza (2012), a divulgacao
cientifica midiatica (doravante DCM) se situa na interseccdo de pelo menos trés
discursos: o cientifico, o midiatico e o didatico.

Ao investigar artigos DCM dirigidos a criangas e a jovens na revista Ciéncia
Hoje das Criancas, observamos, em varios exemplares, uma peculiaridade que se
relaciona ao fim discursivo dos textos. Alguns artigos objetivam ndo apenas fazer-saber
(informar) ou fazer-compreender (explicar) um tema cientifico, eles também incitam o
leitor, ao final do artigo, a um fazer. Essa caracteristica nos leva a postular que, em
determinadas condi¢Bes contratuais nas quais se encontram artigos de DCM, ocorre
também o discurso promocional.

Baseamo-nos, para nosso estudo, em postulados de Charaudeau (2008; 2009;
2010) sobre o discurso de midiatizagédo da ciéncia e o promocional.

Para Charaudeau (2008), o discurso de midiatizacdo da ciéncia partilha duas
visadas: a de informacéo (fazer-saber) e a de captacdo (suscitar o interesse), comuns ao
discurso midiatico. Diferentemente deste, no entanto, o0 DCM n&o visa a suscitar uma
opinido, mas a expor ao conhecimento do publico fatos j& estabelecidos, como no
discurso didatico. A perspectiva, porém, é mais ampla: a DCM tende a ser educativa e
cultural (ainda que nem sempre) e nao instrucional como é comum no discurso didatico.
No discurso instrucional, um saber é divulgado para que o destinatario se aproprie dele
e o0 reproduza. No caso do discurso de midiatizagcdo da ciéncia, explica o linguista
(CHARAUDEAU, 2008), a perspectiva é educativa e cultural na medida em que busca
sensibilizar, de forma recreativa, um publico para um saber especializado com fins
cidaddos diversos: interessar 0s jovens, prevenir contra um mal, desenvolver

tecnologias etc.
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Acreditamos que, em vista desses objetivos, ocorre na DCM, muitas vezes, um
discurso promocional, caso se considerem as caracteristicas comunicacionais desse tipo
de discurso.

O discurso promocional € um dos tipos do discurso propagandista, que se
caracteriza por uma incitagdo ao fazer, afirma Charaudeau (2010). O discurso
propagandista pode se fazer presente em muitas situag0es e em diferentes géneros
discursivos, variando de acordo com o tipo de legitimidade do sujeito que fala, da
natureza do objeto dessa fala e do lugar atribuido ao destinatario.

Interessa-nos, dentre os tipos de discurso propagandistal, focalizar o
promocional, que, diferentemente do publicitario, ndo enaltece uma marca. Ele visa a
“prevenir certos flagelos (a propagacdo de uma doenga), a dissuadir as populagdes de
agir de certa maneira (ndo mais fumar), a incitar a adocdo de certos comportamentos
(uso de preservativo)” (CHARAUDEAU, 2010, p.65). O linguista observa que o termo
promocional talvez ndo fosse o mais adequado, mas, na falta de outro melhor, assim o
denomina, ainda que se trate de algo que poderia nomear de “campanha de prevengdo”.

Trés sdo os componentes do contrato do discurso promocional, conforme
Charaudeau (2010):

- A instancia promovente, que se empenha na tarefa de fazer-fazer, fazer-dizer ou fazer-
pensar alguma coisa a alguém, embora ela ndo esteja na posicdo de autoridade para
obrigar o outro a executar a acdo, ja que nao dispde de uma possibilidade de sancéo.
Apresenta-se ndo como benfeitora, mas como conselheira;

- O objeto de fala, apresentado como um beneficio coletivo de reparagdo de uma
desordem social, coloca-se como uma idealidade social. Charaudeau (2010) chama a
atencdo para o fato de que essa Ultima caracteristica diferencia os objetos de fala do
discurso promocional e do discurso publicitario. Neste Gltimo, o objeto se apresenta
como um bem-estar individual, de ordem heddnica e sem relagdo com a ética;

- A instancia do publico, que é civil e cidadd e ndo consumidora. Para Charaudeau
(2010, p.66), “cla € levada, moralmente, a dever reconhecer-se no comportamento
estigmatizado e a dever querer seguir certo modelo de comportamento em nome de uma

solidariedade social”. O linguista esclarece:

1 O outro tipo de discurso propagandista, segundo Charaudeau (2009), é o discurso publicitario, que se
dirige ao consumidor, fazendo circular um valor do dominio hedénico.
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A falta, aqui, € considerada uma “coisa ruim” (beber, fumar, engordar,
dirigir em alta velocidade). Na publicidade, ao contrério, a falta é
considerada a auséncia de algo potencialmente bom (“vocé ndo tem
seducdo, prestigio, for¢a, sucesso”). Assim, a falta nas campanhas de
promocao representa sempre uma ameaca (consequéncias graves) e o
individuo destinatario ndo pode se fingir de inocente. Ele deve se
sentir obrigado a reconhecer que seu estado, ou 0 dos outros,
representa um perigo social e ele deve se reprimir para aceitar uma
busca ndo desejada. Ndo ha escapatoria possivel, ele ndo pode se
contentar em ser o que ele é, visto que esta engajado numa ética de
responsabilidade (Max Weber) (CHARAUDEAU, 2010, p.66).

Os artigos DCM também informam o leitor, caracteristica que nos leva a
observar ainda as diferencas e semelhancas entre os discursos informativo e
propagandista.

E comum aos dois tipos instaurarem atores coletivos, no entanto as visadas de
cada um os diferenciam, salienta o linguista (CHARAUDEAU, 2009). A do discurso
informativo ¢ de “fazer-saber” para “fazer-saber”, ¢ a informacdo emana de um sujeito
fornecedor do saber considerado competente (fonte verificavel) e de autoridade (nédo
informa quem quer). O sujeito destinatario desse discurso é alguém de quem se supGe
ndo saber e que se encontra numa posi¢cdo de “dever-saber”. Ja a visada do discurso
propagandistico é de incitagdo ao fazer, isto é, um “fazer-saber” para “fazer-fazer”
(fazer-dizer ou fazer- pensar) por parte de um sujeito que gostaria que o outro realizasse
um ato, um dizer ou um pensamento qualquer, esclarece Charaudeau (2010).
Discursivamente, tem repercussao o fato de que o sujeito que incita ao fazer ndo estd em
posicdo de autoridade, pois ele ndo pode infligir uma san¢do ao outro, sendo essa
caracteristica a que o distingue da visada de prescricdo. Em vista disso, 0 sujeito
produtor necessita organizar seu discurso de acordo com um duplo esquema cognitivo,
narrativo e argumentativo.

O esquema narrativo, seguindo o modo de organizagdo narrativo
(CHARAUDEAU, 1992), propde um imaginario implicito de busca ao interlocutor, por
meio do qual ele pode assumir, se quiser, o papel de herdi: “vocé tem uma falta que
busca preencher > vocé pode/deve partir em busca do preenchimento desta falta da qual
vocé sera o beneficiario > eis o objeto de busca que te permitird preencher esta falta”
(CHARAUDEAU, 2009, p.63). Colocar o interlocutor na posicao possivel de herdi é

uma forma de seduzi-lo.
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O esquema argumentativo, por sua vez, procura persuadir o leitor, impondo um
modo de raciocinio e argumentos, pelos quais o leitor é levado a julgar que a busca lhe
diz respeito e que o meio proposto pelo locutor € o melhor. No discurso promocional, a
argumentacao se orienta para fazer crer o destinatario de que ele e/ou a sociedade serdo
beneficidrios da acdo proposta pelo locutor. O sujeito alvo recebe, entdo, uma
informacdo que o coloca numa posigdo de “dever-crer” para um “fazer-fazer” (fazer-
dizer ou fazer-pensar).

Diante das caracteristicas do discurso promocional e da constatacdo de que
muitos artigos da Ciéncia Hoje das Criangas (doravante CHC) tém a finalidade de
fazer-fazer, investigamos se nos textos do corpus que organizamos — 30 textos de
diferentes géneros discursivos publicados na revista (impressa e eletrdnica) entre junho
de 2014 a abril de 2015 — ocorre o discurso promocional, tal como postula Charaudeau,
e 0 percurso discursivo para a incitagdo ao fazer.

Justificamos a escolha da CHC por ser frequente nessa revista textos de visada
fazer-fazer: noticias, reportagens, textos pergunta-resposta, ou seja, diversos géneros
publicados apresentam essa caracteristica. E comum o produtor textual, em geral um
cientista, incitar o leitor a algum tipo de acdo, 0 que acontece no segmento que se
encontra no(s) ultimo(s) paragrafo(s) dos textos da CHC. Essa ndo é uma caracteristica
habitual dos artigos veiculados em outras revistas de divulgacao cientifica comerciais
brasileiras dirigidas a jovens leitores, como Superinteressante e Mundo Estranho?.

Na andlise dos textos da CHC, investigamos o contrato de DCM presente,
verificando identidade, tema e fim discursivo. Estudamos igualmente o percurso
discursivo estabelecido pelo locutor que, influenciado pela dupla visada de informar e
cativar o leitor e imbuido da autoridade que lhe é atribuida pelo conhecimento cientifico
— mas sem possibilidade de obrigar o leitor a executar uma acdo —, movimenta
estratégias discursivas que vao do “fazer-saber” para o “fazer-fazer” (fazer-dizer ou

fazer-pensar).

2 Em pesquisas anteriores (SOUZA, 2013; GIERING, 2014), em corpora formados por artigos de
diferentes géneros publicados nas revistas Superinteressante e Mundo Estranho, encontramos textos com
o fim discursivo fazer-fazer que se caracterizavam pelo fim instrucional, como dicas ao leitor.
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1 A anélise dos textos

Nos 30 textos de fim discursivo fazer-fazer, identificamos (1) caracteristicas do
contrato de comunicacdo: além do fim discursivo que serviu de critério para a selecdo
dos artigos, verificamos a &rea de conhecimento a que o texto pertence e a tematica
desenvolvida. Para a caracterizacdo do tipo de fazer proposto ao leitor, examinamos (2)
a identidade de quem promove o fazer, o tipo de fazer sugerido (objeto de busca) e o
tipo de beneficio advindo da acdo proposta. Investigando essas particularidades dos
textos, procuramos reunir dados para identificagdo das circunstancias comunicacionais
em que ocorre o discurso de fazer-fazer e das possiveis caracteristicas do discurso
promocional. Analisamos também (3) a organizacdo geral do texto e o percurso
discursivo que culmina com o fazer-fazer.

Ao submeter os textos as analises (1) e (2), verificamos que, dos 30 analisados,
15 tém o fim discursivo informar para fazer-fazer uma acdo de beneficio coletivo; os
outros 16 textos se caracterizam por informar para fazer-fazer acdo de beneficio
individual. Os primeiros pertencem as areas da Ecologia (8); da Saude (3); da Biologia
(1); da Paleontologia (1) e 2 artigos inserem-se em uma area que chamamos
genericamente de Ciéncias, ja que promovem o exercicio amador da ciéncia. A tabela 1

mostra essas ocorréncias, além de descrever os temas desenvolvidos.

Area de Conhecimento Temas
Ecologia (8) - Aquecimento global e vida animal
- Preservagdo das matas urbanas
- Participacdo em projeto do monitoramento acustico
- Escassez de 4gua e consumo
- Cuidado com o tratamento de animais
- Relag&o entre lixo e consumo
- Relag&o entre lixo e agfes no ambiente
- Ameagas ao meio ambiente e extin¢do de animais
Saude (3) - Seguranca alimentar e agfes governamentais
- Dengue e agOes para eliminar criadouros
- Limpeza das maos para ndo se contaminar e aos outros

Biologia (1) - Fotografia de animais
Paleontologia (1) - Evolucgdodos jacarés
Ciéncia (2) - AgOes de um cientista amador — astronomia,

monitoramento acustico do planeta
Tabela 1 — Areas de conhecimento e temas do Grupo 1.
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Os 16 artigos de fim discursivo informar para fazer-fazer uma acéo de beneficio
individual, dividem-se nas seguintes reas: Biologia (3); Zoologia (4); Saude (1); Fisica
(3); Histodria (2); Botanica (1); Quimica (2). A tabela 2 mostra a quantidade destas

ocorréncias e descreve os temas desenvolvidos.

Area de Conhecimento Temas
Zoologia (4) - Poliquetas
- Hipopo6tamos
- Aguas-vivas
- Doengas em animais domésticos
Fisica (3) - Raios e efeitos na natureza

- A formagé&o dos raios
- A visdo no mundo submerso

Biologia (2) - Cruzamentos de espécies de frutas
- A funcéo do piscar
Histdria (2) - Casamento de Leopoldina de Habsburgo e Pedro de
Braganca
- Possivel descoberta da nau de Colombo
Quimica (3) - Desidratacdo de alimentos
- Experiéncia quimica sobre dissolugdo do agucar
Odontologia (1) - Sintomas do bruxismo
Biologia (1) - Caracteristicas do charco

Tabela 2 — Areas de conhecimento e temas do Grupo 2.

Todos os artigos foram escritos por cientistas, ocorréncia relevante sob as
perspectivas enunciativa e argumentativa. A identidade de cientista da ao produtor uma
competéncia para dizer, pois ele possui 0 conhecimento pressuposto para isso. Assim,
quando o cientista informa ou explica, dificilmente remete a palavra de um terceiro,
pois seu discurso estd investido da forca do discurso da ciéncia, o que legitima seu
dizer. Por outro lado, ele ndo esta em posicao de autoridade para a visada de fazer-fazer,
ja que ndo pode obrigar o leitor a nenhuma acdo. Resta, assim, seduzir o leitor e
argumentar em favor da acao sugerida ou aconselhada.

Considerando as circunstancias comunicacionais em que ocorrem 0s discursos
de fazer-fazer, verificamos que, nos textos de fim discursivo informar para fazer-fazer
uma acgdo de beneficio social, a falta ou problema colocado ou é uma agéo equivocada
que costuma acontecer na sociedade e pela qual, presumidamente, o leitor também é
responsavel (por exemplo, dar comida para os animais em parques e matas urbanas), ou
é um problema de ordem geral (por exemplo, aquecimento global, seguranca alimentar,

ou escassez de agua), que pode ser minimizado por uma acdo individual com

58 Bakhtiniana, S&o Paulo, 11 (2): 52-68, Maio/Ago. 2016.



repercussao global (por exemplo, andar de bicicleta para diminuir o efeito estufa ou
consumir menos para atuar sobre as causas do excesso de lixo no Planeta). Em todos os
casos, o fazer do leitor é qualificado pelo produtor textual como de repercussao social,

como exemplificam os trechos a seguir:

[...] Faca a sua parte. Se cada um der o destino adequado ao lixo que
produz, a qualidade de vida de todos melhora muito (ROCHA;
FONSECA, 2014, p.8).

[...] Precisamos, desde cedo, conhecer os problemas mais graves do
mundo e tentar fazer algo para melhorar. Ninguém duvida que
seguranga alimentar é assunto sério, concorda? A duvida esta no que
fazer para ajudar as pessoas que sofrem as consequéncias desse
problema. Um caminho talvez seja perguntar aos governantes quais
sdo os planos deles nessa area, cobrar que eles ajam e noticiar, da
forma que nos for possivel, tudo o que for feito de bom e o que deixar
de ser feito. Exigir nossos direitos é ser cidaddo! (MELO, 2014, p.8).

Salientamos o fato de que o objeto de fala dos textos concerne,
predominantemente, a algum conhecimento cientifico sobre o meio natural ou social,
pertencendo a diferentes areas de conhecimento.

Nos textos de fazer-fazer com beneficio individual, o problema colocado é um
desconhecimento do leitor sobre algum tema da area de especialidade do cientista que
escreve (por exemplo, sobre as dguas-vivas ou 0s hipopétamos), e a acdo proposta traz
um beneficio individual (por exemplo, observar raios; rejeitar ideias equivocadas sobre

animais; visitar uma regido). Os exemplos a seguir ilustram essa op¢ao:

[...] Agora, quando surgir uma tempestade, vocé pode observar o céu
com outros olhos. Mas lembre-se de fazer isso de dentro de casa,
proximo a janela, mas sem tocar nela, porque, caso um raio caia
proximo da sua casa residéncia, o metal pode conduzir eletricidade e
dar choque (PINTO JUNIOR, 2015).

[...] Agora que vocé j& conhece este ambiente especial, que tal
planejar uma visita ao Chaco para conhecer suas riquezas naturais ao
vivo? (SARTORI, 2014).

Considerando o0s textos sob a perspectiva das caracteristicas do discurso
promocional conforme Charaudeau (2010), constatamos que, no primeiro grupo, o dos

artigos de visada fazer-fazer para um beneficio coletivo, a acdo a realizar repara uma
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desordem social, verificando-se claramente a intencéo de levar o leitor a participar de
uma “idealidade ética” (2010, p.66). Por exemplo, para o problema do excesso de lixo
no planeta, a sugestdo € consumir menos; para a questdo da extingdo dos animais,
preservar as matas. O produtor textual coloca o leitor na posi¢do de cidaddao que tem a
obrigagdo civica de agir em prol da sociedade ou do planeta.

J& nos textos do segundo grupo, a “falta” a corrigir relaciona-se mais ao estado
de ndo-saber do leitor sobre um objeto de fala que recorta uma area de conhecimento
(caracteristicas de animais, de plantas, de fendmenos da natureza ou quimicos) ou que
esta relacionado a saude (bruxismo, doengas em geral); neste caso, o leitor, uma vez
informado, é instigado a modificar uma situagdo pessoal no caso de o novo estado de
saber leva-lo a perceber um problema pessoal, por exemplo, a procurar um medico, a
consumir frutas, a observar com outros olhos fenémenos da natureza. Em alguns textos,

a situacdo hipotética é explicitada:

[...] Se vocé acorda com a boca dolorida, conte a um adulto de sua
confianga e pega para ir ao dentista. Detectar o problema cedo faz
toda a diferenca na hora de tratd-lo. Uma das medidas mais adotadas
para controlar o bruxismo € usar um aparelho com o formato de sua
mordida para proteger os dentes durante o sono. Essa medida reduz o
desgaste dos dentes e alivia as dores musculares. Também pode ser
importante conversar com um psicélogo para ter mais tranquilidade e
entender melhor essa situacdo que é desagradavel, mas temporaria
(ALMEIDA, 2014, p.14)

Embora haja diferencas entre os dois grupos de textos quanto a finalidade da
visada de fazer-fazer, podemos afirmar que ambos acusam a presenca do discurso
promocional, uma vez que os artigos tém indistintamente perspectiva educativa e
cultural ao incitarem o leitor a um fazer que promove qualidade de vida ou
solidariedade social a partir de um saber especializado. Ainda que o segundo grupo de
artigos instigue a um fazer individual, essa acdo ndo pode ser classificada como de
carater hedonico, propria do discurso publicitario, porque ndo enquadra o leitor como
um consumidor.

Analisando os textos de acordo com o item (3) antes referido, ou seja, estudando
sua organizacdo global e o percurso discursivo que culmina com o fazer-fazer,
verificamos que os 30 artigos do corpus, independentemente do género discursivo,

apresentam um plano de texto geral que inclui titulo, contextualizacdo (com ou sem
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apresentacdo do problema), detalhamento da informacéo (o novo saber), incitagdo ao
fazer, assinatura (nome do cientista e instituigéo):
- titulo, que se expressa muitas vezes, por meio de uma pergunta ou por uma

exclamacéo, implicando o leitor:

Mocinho ou vildo? (BEL; AROUCA, 2014)

O lixo que é meu, € seu, € de todos nés! (ROCHA; FONSECA, 2014,
p.6)

Bolas amarelas — e vocé com isso? (MOLINA, 2015)

- contextualizacdo, na qual o produtor ou esquematiza um mundo gque supostamente se
aproxima da realidade do leitor, ou apresenta o tema do artigo por meio de uma

definicdo ou de um problema. Muitas vezes, novas perguntas instigam o leitor:

Palitos de picolé, latas, tampinhas de refrigerante, copos, embalagens
de biscoitos, canudos, garrafas, restos de comida, pregos, arames e
outros materiais. Ja reconheceu todo este lixo? Pois é, a lista é grande
e a maior parte pode ser encontrada na areia da praia.

De onde vem tanto lixo? Da préxima vez que vocé for a praia, deixe
suas brincadeiras de lado por um instante e observe: alguém chupando
picolé, tomando refrigerante, comendo biscoito e, para sua surpresa,
jogando as embalagens destes produtos na areia. Que horror, hein?!
[...] (ARAUJO, 2014, p.12).

Lixo vem do latim lix, que significa cinzas, indicando algo que
termina seu ciclo de forma natural. Mas a espécie humana - olha nés
ai de novo! — E a Unica que ndo consegue ter aquilo que deseja
descartar inteiramente reciclado pela natureza. E verdade que nem
sempre foi assim. Passamos um longo periodo da nossa histéria
vivendo de forma mais harménica com o0s ambientes naturais.
Acontece que passamos a dominar novas técnicas de produgdo,
consumir mais e, consequentemente, gerar mais lixo!

Vamos entender melhor essa histdria... [...] (ROCHA; FONSECA,
2014, p.6).

Muita gente acha que a terra deveria se chamar Planeta Agua por ter
uma area bem maior de oceanos do que de terra firme. Sim, temos
realmente muita agua em nosso planeta. Acontece que a maior parte é
de agua salgada, normalmente impropria para o consumo. Quando
dizemos a maior parte é a maior parte mesmo, pois se dividissemos
toda a &gua disponivel na Terra em 20 piscinas gigantescas, 19
estariam cheias de 4gua salgada e apenas uma destas piscinas estaria
quase cheia de agua doce. Nessa parte de agua doce ainda se incluem
as geleiras e calotas polares. Resumo da histéria: a agua doce
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disponivel para consumo dos seres vivos é pouca. Mas, espera: se é
assim, como é que ainda existe 4gua no planeta? Boa pergunta! [...]
(MIRANDA; GONZAGA; PEREIRA, 2014, p.7)

- detalhamento da informacdo nova: descricdo de caracteristicas do objeto ou

apresentacdo das causas e/ou consequéncias do problema:

[...] Esses macacos costumam ter habitos generalistas - o que significa
gue sua sobrevivéncia ndo requer muitas exigéncias, e por isso
conseguem levar a vida tdo proxima dos centros urbanos. Assim, eles
se alimentam de maneira diversificada - comem frutos, folhas, insetos,
OVOS e pequenos passaros, por exemplo - e conseguem viver em
ambientes pouco preservados, desde gque estes tenham o minimo de
estrutura para sua sobrevivéncia.

Mas ao notar que ha macacos morando ao nosso redor, precisamos ter
alguns cuidados. Em geral, as pessoas tendem a se aproximar desses
animais além do necessario, fornecendo alimentos ou tentando um
contato fisico. Essa aproximacdo é perigosa, tanto para eles quanto
para nds. Quer saber por qué? Pois anote...

Os alimentos que consumimos podem gerar problemas graves de
salde nos macacos, como diabetes, céaries nos dentes e hipertensdo
arterial. Fora isso, ao se acostumarem com a nossa presencga, 0S
macacos podem invadir casas em busca de comida e até atacar as
pessoas. A atitude correta € admira-los de longe e ndo alimenté-los.
Saiba que a mata oferece todo alimento de que os primatas precisam!
Quanto mais conservarmos as florestas urbanas, por menores que elas
sejam mais alimento e abrigo elas oferecerdo aos macacos e mais
protegidos eles estardo. Além disso, a mata também precisa dos
macacos, porque eles sdo dispersores de sementes. Pulando de galho
em galho, eles comem frutos e liberam sua semente pelas fezes em
lugares diferentes da floresta, ajudando a fazer brotar novas plantas.
[...] (GRANDE; RIBEIRO, 2014, p.12).

[...] No Brasil e no mundo, sdo muitas as pessoas necessitadas de
comida, passando fome mesmo. Serd, entdo, que nosso planeta nao
tem capacidade de produzir alimentos para os sete bilhfes de pessoas
gue existem atualmente? Felizmente, sim. Alguns especialistas
afirmam que o sistema agropecuario mundial tem capacidade de
producgéo para alimentar 12 bilhdes de pessoas.

Ora, entdo por que héa cerca de um bilhdo de seres humanos padecendo
de fome em todo o mundo? A resposta € a ma distribuicdo de renda
nos paises, modelos de governo que tém levado poucos a ficarem ricos
e muitos a ficarem pobres. Entre os pobres existe ainda a pobreza
extrema, aquela que leva ao comprometimento da seguranga alimentar
e da salde das pessoas. [...] (ROCHA; FONSECA, 2014, p.7).

- incitacdo ao fazer: nessa etapa final, a presenca de verbo no modo imperativo é

comum, e ocorre a projecdo de uma acéo futura:
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[...] Se vocé quer continuar tendo 0 macaco como seu vizinho, seja
um vizinho ainda melhor para ele! Espalhe por ai que ndo é certo
jogar lixo nas florestas, derrubar suas arvores, poluir corregos e
riachos, maltratar os animais, nem dar comida a eles. Seguindo estes
passos vocé vai ajudar a manter a mata conservada, com mais
alimento e abrigo para os bichos.

Como diz o ditado: "Cada macaco no seu galho! (GRANDE;
RIBEIRO, 2014, p.12)

[...] Comece a separar o lixo da sua casa e repare com vocé vai reduzir
a quantidade do que destina ao recolhimento do caminhdo de lixo
comum. Por outro lado, note como cresce o volume de materiais que
poderé ser transformado na industria.

Esses materiais (papel, pléstico, vidro e metal), quando ndo ha uma
coleta especial nas ruas, precisam ser levados a postos de entrega
voluntaria.

Faca a sua parte. Se cada um der o destino adequado apenas ao lixo
gue produz, a quantidade de vida de todos melhora muito. (ROCHA;
FONSECA, 2014, p.8)

Do ponto de vista narrativo, os textos, indistintamente, colocam o leitor na
posi¢do de “herdi” que, diante da “falta” apresentada pelo locutor, pode/deve buscar o
preenchimento do problema por meio da agdo proposta, instalando-se, assim, como
beneficiério, ele préprio e/ou a sociedade. Por exemplo, se o objeto de busca é a
diminuicdo do desperdicio de dgua e do descarte de substancias poluentes, a acdo do
leitor de economizar d4gua e de evitar jogar residuos pelo ralo podera minimizar os
problemas; se a busca é a seguranca alimentar, ela poderd vir pela acdo cidadd de
indagar os governantes sobre seus planos nessa area; caso se trate de aumentar o
conhecimento das pessoas sobre as caracteristicas de um animal, como o tatu, divulgar a
informacdo que leu no artigo pode ser uma forma de preencher essa lacuna, de acordo
com o conselho do locutor.

Do ponto de vista argumentativo, a etapa de informacdo do novo saber é a base
do fazer-crer. Divulga-se um conhecimento cientifico que ou problematiza uma situacédo
cotidiana sobre a qual o leitor ndo tinha uma visdo critica, ou questiona saberes
consensuais anteriores considerados equivocados ou parciais. Este novo saber modifica
a percepcao de mundo do leitor além de o habilitar e o instigar para o fazer de beneficio
social ou individual. E a identidade do produtor textual, um cientista, que legitima o
fazer-saber e impde 0 novo conhecimento como argumento para o fazer-fazer.

O problema que esse saber levanta € indispensavel ao discurso promocional. O

locutor ndo se limita a informar, ele compromete o leitor, conduzindo-a a ideia de que
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esse, ao adquirir o conhecimento cientifico, passa a ter a competéncia para um fazer que

se relaciona a sua vida cotidiana. Ele, leitor, pode fazer e, dessa forma, assumir a

posicao de “herdi”:

[...] Para se ter uma ideia do problema no que diz respeito as pessoas,
de cada dez pacientes internados em hospitais brasileiros, pelo menos
seis estdo 14 em consequéncias de doencas relacionadas com &agua
contaminada. A maioria € como vocé, crianca! A diarréia, por
exemplo, esta entre as principais causas de mortalidade infantil em
Nosso pais e pode ser causada pelo consumo de agua contaminada. [...]
(MIRANDA, GONZAGA, PEREIRA, 2014, p.8).

Imagine a quantidade de informagdo que chega diariamente para estes
centros! Imagine, também, um instrumento que captura milhares de
imagens por dia — como os telescdpios espaciais. Ai surge um novo
problema: como processar tamanho volume de informagdes? N&o
existem cientistas suficientes para analisartudo isso! (MOLINA,
2015).

Destacamos igualmente outra caracteristica dos textos, relacionada a visada do

fazer-crer e ao dominio midiatico: a de provocar efeitos emotivos no leitor por meio de

perguntas retoricas e de exclamacdes, 0 que pode suscitar sentimentos de aceitacdo ou

de repddio:

[...] De onde vem tanto lixo? Da préxima vez que vocé for a praia,
deixe suas brincadeiras de lado por um instante e observe: alguém
chupando picolé, tomando refrigerante, comendo biscoito e, para sua
surpresa, jogando as embalagens destes produtos na areia. Que horror,
hein?! [...] (ARAUJO, 2014, p.12).

Figura certa no prato da maioria dos brasileiros, o feijdo viajou de
mala e cuia para a Noruega. Calma! VVocé ndo vai ficar sem um dos
principais alimentos do seu almogo. Foram apenas alguns gréos dos
tipos de feijdo mais consumidos no Brasil que seguiram viagem até o
Banco Global de Sementes Svalbard, que fica no pais europeu. [...]
(LUCARINY, 2015).

O efeito de emocionalidade se evidencia, assim, pelo emprego sistematico da

modalidade alocutiva do discurso, visando influenciar diretamente o destinatario ao

coloca-lo numa posicgéo de interlocutor.
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Concluséao

Observando as caracteristicas contratuais da revista CHC, podemos apontar pelo
menos uma razdo para justificar a incidéncia do discurso promocional nos artigos: a
identidade social dos autores, que séo cientistas, e dos destinatarios, os leitores infantis.

A CHC se vincula a Sociedade Brasileira para o Progresso da Ciéncia (SPBC),
uma entidade civil, sem fins lucrativos ou posic¢do politico-partidaria, voltada para a
defesa do avanco cientifico e tecnologico e do desenvolvimento educacional e cultural
do Brasil. A revista é publicada pelo Instituto Ciéncia Hoje, uma sociedade civil
também sem fins lucrativos, ligada a SBPC e responsavel por uma série de publicacdes
e projetos de divulgacdo cientifica. CHC circula nas escolas publicas brasileiras de
forma gratuita.

Os artigos revelam o intuito de, por meio da DCM, provocar acbes que
beneficiam os destinatérios, valorizando o saber da ciéncia e estabelecendo relagéo entre
ciéncia e vida social. Trata-se de um compromisso civico do cientista quando escreve
divulgacao cientifica para os jovens destinatarios dos textos. A representacao que faz o
locutor de seus leitores mostra-0s como pessoas que, a partir do conhecimento cientifico
informado, podem exercer sua cidadania no cotidiano executando pequenas boas ages.

Diante dos resultados de nossa analise, podemos afirmar que também na DCM o
discurso promocional se faz presente, ainda que nem sempre ocorra exatamente uma
“campanha de prevencdo”, como definiu Charaudeau (2010, p.65). Na DCM, se o
locutor, baseado em conhecimentos cientificos, apresenta uma falta ao leitor e o incita a
um fazer que preenche o objeto de busca e o torna (ou a sociedade) beneficiario deste
fazer, temos esse tipo de discurso.

A presenca do discurso promocional na DCM nos remete aos modelos de
comunicacdo publica da ciéncia, que buscam explicar as relagdes entre ciéncia e
sociedade. Perguntamo-nos sobre o tipo de modelo que se evidencia pelas
caracteristicas encontradas nos textos do corpus e sobre o tipo de divulgacdo cientifica
gue podemos evidenciar.

Existem os modelos que propdem processos de comunicagcdo em uma Unica via,
desde os cientistas até a sociedade, nos quais a chave é a disseminacao da informacéo, e

h& os que propdem processos dialdgicos de comunicagdo, em que a participagdo e a
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postura ativa do publico sdo o foco de atengdo. Entre eles, destacamos dois: 0 Modelo
do Deficit e o Contextual. O primeiro se caracteriza por considerar o0s cientistas como
aqueles que “possuem” o conhecimento em detrimento do publico, a esfera pablica é
considerada ignorante (ou com déficit) em relacdo aos tdpicos cientificos de
conhecimentos de fatos relevantes de ciéncia e tecnologia (MYERS, 2003;
LEWENSTEIN; BROSSARD, 2006). No Modelo Contextual os individuos nao
recebem a informacdo como recipientes vazios, pelo contrario, processam 0s
conhecimentos de acordo com 0s proprios esquemas sociais e psicologicos
(LEWENSTEIN; BROSSARD, 2006). Nessa perspectiva, o Modelo Contextual
valoriza as experiéncias culturais e os saberes prévios dos interlocutores, ao mesmo
tempo em que reconhece que, quando os conhecimentos cientificos ou tecnoldgicos
fazem parte do contexto e do entorno de quem esta se aproximando deles, o processo de
compreensao é facilitado (LEWENSTEIN, 2003). Para Lewenstein, as caracteristicas do
Modelo Contextual permitem sua associacdo a areas especificas, como percepcdo de
risco, comunicacdo de risco e saude, sendo esses 0s contextos por meio dos quais a
informacao é comunicada.

Ao observarmos nossos textos, consideramos que é possivel associa-los ao
Modelo Contextual. Como vimos, o locutor, para a incitagdo ao fazer, explora
informagdes consensuais e vivéncias do leitor a fim de contextualizar a informagéo nova
e, dessa forma, possibilitar inferéncias exigidas para levar o leitor a acdo. Ainda que o
cientista detenha o saber cientifico, o processo discursivo para o fazer-fazer valoriza o
leitor, atraindo-o0 para o exercicio de a¢des que relacionam conhecimento cientifico e
fazeres da vida diaria. A necessidade de organizar o texto com um duplo esquema
cognitivo, narrativo e argumentativo, aponta para um destinatario ativo, que precisa ser
seduzido e convencido pelo locutor.

E importante ainda que destaguemos o marcante hibridismo de discursos que se
verifica nos textos analisados. O discurso da ciéncia se mostra especialmente no
emprego de léxico especializado e pela identidade assumida do cientista; o discurso
didatico esta nas explicagdes e descri¢des para o fazer-saber ou fazer-compreender; o
discurso midiatico, nas informacdes e nas estratégias para captacdo do publico jovem

(fazer-sentir); o discurso promocional se mostra na incitacdo ao fazer (fazer-fazer) e na
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necessidade de organizar 0os esquemas narrativo e argumentativo, a fim de seduzir

(fazer-sentir) e convencer (fazer-crer) o destinatario dos beneficios de sua acao.
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