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“Justiga, jornalismo e salsicha, ¢ bom ndo ver como se faz.”

Herddoto Barbeiro remontando a um ditado popular de Taiagupeba,
publicado em seu livro Fora do ar.

“Acho que os grandes jornais ndo sdo desonestos no mundo capitalista desenvolvido. E sua
cor ideoldgica é reservada para a secdo editorial. E um erro grave imaginar que o Dr. Patréo
domina o jornal. Ou que os anunciantes fazem o que querem do Dr. Patrdo e jornalistas. Este
duo tem, claro, alguma influéncia. Mas quem mais manda na midia é vocé, meu caro leitor, ou
espectador. E vocé, consumidor, é o mal da imprensa. Editores quebram a cabeca diariamente
para agrada-lo. O mal da imprensa é que ela ndo ousa mais desagradar o leitor. Seu maior

defeito € o eufemismo.”

Paulo Francis

"Toda a nossa ciéncia, comparada com a realidade, é primitiva e infantil — e, no entanto, é a

coisa mais preciosa que temos."

Albert Einstein



RESUMO

O objetivo deste estudo é analisar como ¢é feita a divulgacdo da ciéncia nas capas da
revista Galileu. Atraves de uma apresentacdo de como se configura a prética jornalistica e de
arcabougos teoricos filiados & Andlise do Discurso de linha francesa, pretendo discutir como
se estabelece a relacdo imagética e textual na capa da publicacdo de modo a apresentar qual é
o efeito pretendido junto ao leitor: apresentar a producdo cientifica ou vender o nimero. Para
complementar a pesquisa, pretendo apresentar, com base em uma secdo da mesma revista,
composta por artigos assinados, quem sdo 0s personagens apresentados e qual é, de fato, a

pertinéncia dos mesmos dentro do ambito da ciéncia.

Palavras-chaves: Ciéncia, Tecnologia, Sociedade, Jornalismo, Divulgacédo Cientifica



ABSTRACT

The objective of this study is to analyze the scientific dissemination in the magazine
Galileu. Through a presentation of the configuration of the journalistic practice and theoretical
frameworks Discourse Analysis affiliated with the French line, | intend to discuss how the
relationship is established and textual imagery on the cover of the publication in order to
present what is the effect desired by the player : to present the scientific production or sell the
number. To complement the research, | intend to present, based on a section of the same
magazine, composed of articles written, who the characters are presented and what is, in fact,

the relevance of these within the scope of science.

Keywords: Science, Technology, Society, Journalism, Science Communication
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1. No inicio era a prensa...

Ao desenvolver a prensa, equipamento que permitia de modo mais eficaz e rapido, a
transmissao de conteudo impresso, Johannes Gutenberg foi responsavel por uma mudanca de
paradigma na sociedade ocidental. O que antes era repassado ou de forma oral — e, nesse
modo, o fato poderia ser alterado ao bel prazer de seu contador’, omitindo nomes ou dando
protagonismo a meros coadjuvantes — ou da escrita, feita nos mosteiros, — que, por que nao
dizer, também poderia sofrer 0 mesmo processo de mutilagdo, de acordo com o escriba — foi

materializado de uma s6 forma e impresso na quantidade e maneira desejada.

Isso ndo significa que outras omissGes e mutilacbes que fazem parte da memdria da
humanidade tenham acontecido. Ao contrario: os lapsos, involuntarios ou ndo, continuam e
continuardo acontecendo em uma cadeia sucessiva. No entanto, a posicdo do modulador
dessas informacdes € outra, uma vez que o invento de Gutenberg também ganhou outras
utilidades desde o século XV. Quem antes fazia em pequena escala, €, sim, alterava-as, por
dolo ou ndo, perde o parametro de quantas pessoas terdo acesso ao documento; o0 que antes era
restrito, agora alcanca limites pouco imaginaveis (ainda que o numero de pessoas

alfabetizadas fosse pequeno).

Uma das préaticas que mais se beneficiou com a criacdo e o aprimoramento da prensa foi a
imprensa®, ou seja, a publicacdo de fatos pertinentes para uma determinada comunidade.
Ainda que ela tenha sido adotada trés séculos ap6s a invencdo do objeto — nos outros, a
maquina serviu apenas para a republicacdo de livros — a relacdo entre ambos € intrinseca, pois
ndo haveria outro meio de promover a difusdo do conhecimento ou dos feitos que néo por e
atraveés dela. Ndo havia mais espaco para a ficgdo; o que existia eram tdo somente os fatos a

serem narrados.

Outro ponto que merece destaque dentro da formacdo da imprensa é o fato de ela estar

sempre atrelada ao poder. N&o por acaso, uma das adjetivacfes mais comuns a ela pertencente

1 E certo que o papel da tradigdo oral, baseada em processos mnemdnicos na transmisséo de histérias através do
tempo, tem sua importancia.

2 Segundo Cunha (2001, p. 85) o prefixo im, de origem latina, significa “movimento para dentro”, e exemplifica
com palavras como ingerir, impedir e imigrar. Consequentemente, a deducdo de imprensa seria algo semelhante
como dentro da prensa, ou seja, 0 que é impresso.
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é a de que é uma forma de poder (quarto ou quinto, a numeracéo é indiferente). Nao se pode
imaginar um veiculo de alcance téo ilimitado fora da algada maior causada pelo dominio de,
em um primeiro momento, monarquias absolutas, e, posteriormente, ditaduras e democracias
que servem de disfarce para os regimes totalitaristas. A imprensa também serviu de alimento
para formas de combate aos modelos de governo impostos, mas esses, quando nao
alcancavam éxito, eram exterminados pelos lideres, seja em seu planejamento ou nos

primeiros nimeros.

Nesse aspecto, do século XVIII ao XXI pouca coisa mudou. A imprensa, mesmo, ressalte-
se, livre (ha quem concorde ou ndo com essa afirmacao®), continua sob o jugo do poder. As
alteracdes estdo ligadas as novas formas de obtencdo de noticia. Televisdo, radio e,
ultimamente, a internet sdo ferramentas de producdo e disseminagdo de informagéo.
Entretanto, novas perspectivas foram criadas dentro de uma vertente comum que, de
imprensa, passou-se a se chamar jornalismo. Ha uma diferenca fundamental entre os dois:
enguanto a primeira remete ao processo técnico da producéo e editoracdo de noticias, o outro
é motivo de debate para se consolidar como ciéncia (ainda que aplicada) *, ja que é baseado

em processos cognitivos, mediados por uma técnica de apuragao e escrita.

Dentre as novas vertentes, vale ressaltar a divisdo de cadernos, conhecidos também,
dentro do jargdo jornalistico, como editorias. Foi a partir dai que foram criadas se¢des fixas
para a abordagem de assuntos especificos e desse processo surgiram linhas que tratam de
temas como, por exemplo, esportes, cultura, politica, cidades, ciéncia etc. Os jornalistas

acabaram por se concentrar em cada uma delas, de acordo com seu gosto ou vocagéao.

A demanda por informagdes relacionadas a uma area exclusiva, por consequéncia, gerou
outra necessidade: a de veiculos especializados que tratam apenas de um setor. O jornal
periddico, que abordava tudo, ndo acabou ficando de lado, tampouco teve sua morte
decretada, mas ganhou complementos informativos. Ndo ha uma regra especifica para defini-
los, porém, em linhas gerais, os outros produtos acabaram por ter a intencdo de acrescentar

um novo olhar ou, quando muito, um aprofundamento maior aos interessados.

® Os que concordam com a liberdade de imprensa sdo, normalmente, todos os envolvidos no processo de
producdo e divulgacdo da noticia; quem discorda, invariavelmente, é alguém que se sinta prejudicado, julgando
ser isso determinacdo de alguém que queira prejudica-lo.
* Uma discussao que renderia outra dissertacdo de Mestrado, diga-se de passagem, bem como o provavel fim do
impresso em detrimento ao virtual.
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Independentemente de editorias ou segmentos, tampouco veiculos — jornal, revista, portal,
blog etc. —, o procedimento jornalistico é baseado em uma série de atividades relacionadas
que transformam um tema em uma reportagem ou mais discursivamente falando, um
acontecimento histérico em acontecimento discursivo (e nesse ponto também ha outras
divisbes, como nota, reportagem e perfil, por exemplo). Como o jornalista ndo é a pessoa
autorizada a falar, a partir de suas experiéncias, sobre um fato que ndo é pertencente ao seu
metier, isto é, ndo faz parte de sua formacdo pessoal ou académica, cabe a ele procurar uma

fonte, que torne verossimil a explicacdo ou negacdo de um fato.

Segundo Lage (2004), o desenvolvimento de técnicas jornalisticas teve inicio nos Estados
Unidos, quando, pela disputa por maior numero de leitores, Joseph Pulitzer e William
Randolph Hearst valiam-se de meios obscuros para obter a melhor noticia, também conhecida
no jargao jornalistico como “furo”. Para impor um limite, os proprios jornalistas optaram pelo
caminho da instituicdo de cursos de formacdo profissional, em ambito universitario, que
delimitassem ndo somente os pontos a serem verificados, mas também abolissem a utilizacédo
da linguagem retérica, tdo em voga na época. Foi a partir dessa reflexdo das atividades que
surgiram os primeiros tracos do que hoje em dia é a esséncia do trabalho jornalistico.

E certo que a invencdo, bem como o aperfeicoamento de novas tecnologias, trouxe novos
paradigmas a atividade. Entretanto, sua esséncia é a mesma: sé existe matéria quando ha um
fato, transformado em pauta, personagens (ou fontes) que a falem e o trabalho do jornalista de
reportar tal realidade, por meio da escritura e edi¢do de textos. A pauta estd intrinsecamente
ligada ao veiculo, ou seja, s6 é valida se justificar-se por si prdpria sua apuracao, a busca por
fontes e a adequacdo a linha editorial da publicacdo. Lage (2004) aponta que esse recurso €
um procedimento recente, advindo das revistas especializadas que ‘filtravam’ o que era ou
ndo interessante. Em tese, seu desenvolvimento estd relacionado ao planejamento de uma
edicdo ou parte dela (de acordo com a editoria), permitindo o levantamento de dados

conhecidos sobre o tema.

O passo seguinte é a procura por fontes, pessoas que dardo sustentacdo a reportagem.
Lage (2004) define que a natureza delas se da em trés dimens@es: oficiais, oficiosas e
independentes, primarias e secundarias e testemunhas e experts. Enquanto a primeira é
constituida por um locutor que fala sobre um fato por estar relacionado diretamente com o
tema envolvido com propriedade de causa (um Ministro que discorre sobre as atividades de

sua pasta, por exemplo), a segunda serve como um elemento para elaboragdo da matéria
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(dados, nimeros e os portadores desses levantamentos) e a terceira traz o relato de um locutor
que vivenciou ou presenciou o fato (um crime, por exemplo) ou a opinido de um especialista
no assunto, baseado em seu desenvolvimento académico (um pesquisador que fale sobre seu
trabalho na area de clonagem). O procedimento para a obtencdo das informacdes solicitadas
pelas pautas, além das pesquisas prévias e complementares acerca dos temas, € a entrevista,

na qual sdo ouvidos os locutores que estejam relacionados a pauta.

A seguinte, e penultima etapa, é a decodificacdo de todas as informacBes em um texto que
transmita tudo o que foi captado e sua materializagdo no produto final. Por fim, a reportagem,
antes de sua publicacdo, passa por outro processo, a edi¢cdo que o adéqua ao espaco destinado
que, por sua vez, além de ser regulamentado pela linha editorial do veiculo, também é regido

pela sua relevancia e atratividade para o leitor.

A apresentacdo desse percurso do processo de producdo da noticia é de suma importancia
para o entendimento do trabalho que serd mostrado no decorrer desta dissertacdo. Por se tratar
de uma analise estritamente ligada a um segmento do jornalismo, o cientifico, torna-se
preponderante apresentar que o processo de busca de informacGes e de pessoas autorizadas a
falar sobre ele é pautado por uma sequéncia de procedimentos e ndo ex nihilo. Segundo
Romancini e Lago (2007. p.12), “o jornalismo € uma pratica social que ndo se resume as suas
tecnologias e técnicas de produgdo”. Contudo, ¢ a partir desses dois itens que se torna possivel
fazer uma construcdo que vislumbre o seu fim, que nada mais € do que levar a sociedade
fatores de relevancia, ainda que, dentro do contexto de producdo de noticia, ele seja
determinado por fatores distintos e alternados, de acordo com a publicacdo, fazendo com que
ele esteja, como apontam os autores, “profundamente ligado ao contexto socio-histérico, com
o qual interage. Ao mesmo tempo em que reflete as caracteristicas deste contexto e noticia 0s
fatos correntes o jornalismo atua nos acontecimentos e no processo histérico, numa relacédo

complexa”.

A atratividade do produto final — jornal, revista, site, noticiario radiofénico ou televisivo —
para o leitor é diversificada. A relevancia social de uma reportagem abrange um somatorio
sem-fim de probabilidades, que passam desde generalidades até temas especificos, que
consequentemente, sdo mais explorados por veiculos destinados aquele publico. De qualquer
modo, um que mobiliza a atencdo de boa parte da sociedade que tem acesso a informacao,
seja em publicacdes especificas ou gerais € o discurso cientifico. Isso se deve a uma

peculiaridade inerente a esse discurso, que é a de tentar de forma auto-legitimada os mistérios
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e as razOes pelas quais certos fendmenos acontecem. E vai mais além: tenta, atraves da
experimentacdo e de sua comprovacdo, gerar fins sociais, ou seja, avancos tecnoldgicos que

garantam a busca de, por exemplo, novos farmacos e/ou solucdes para a sociedade.

Paralelamente a essas discussfes, a questdo da técnica de redacdo, que configura uma
pratica de atuacdo pontual na producdo de um texto, modulado ao veiculo no qual sera
transmitido, também se faz presente, ainda que de forma implicita. Isso acontece porque o que
chega ao publico € o produto final; ou seja, as implicagcdes, como a escolha do tema, sele¢do e
audicéo de fontes, escrita e, por fim, o trabalho editorial com toques de intui¢do para tentar
chamar a atencdo pelo contetdo mais forte, pois ndo se tem precisdo do que € mais
interessante a audiéncia, que, por mais homogénea que seja, sempre possuira pontos de
heterogeneidade. E certo, no entanto, que para o editor hd um leitor comum®, dentro dos
parametros estipulados pelo produto.

Entretanto, hd& como se realizar um calculo frio que permite que o resultado seja o
interesse do publico. A relevancia, pois, do contetdo, é estabelecida por meio de principios,
que também podem ter um somatdrio infinito de probabilidades e encadeamentos (mas todos
baseados na lei fisica da causa e consequéncia). Warren (1979) apud Chaparro (2007), lista
oito: atualidade, proximidade, proeminéncia, curiosidade, conflito, suspense, emocédo e
consequéncias. Esse processo é regido implicitamente pelos profissionais do jornalismo,
baseado em um leitor imaginario, que define o que é importante e merece destaque, 0 que nao
¢ tdo importante e serd apenas uma nota e, por fim, o que é desprezivel e ndo merece ser

citado na publicacdo.

O jornalismo cientifico em nada se difere das outras categorias especializadas que, por si
s0O, ja bastam para conquistar a atencdo do publico. Contudo, Lage (2004) aponta que esse
material é cada vez mais frequente nos noticiarios gerais por dois motivos: a motivagdo a
gerar mudangas no padrdo de vida social, mediante o advento ou descoberta de novas
aplicacdes tecnoldgicas, que servem tanto para criar novas profissdes ou melhorar a qualidade
de vida da populacdo e a desconstrucdo das crengas pautadas, sobretudo, nos entendimentos

religiosos de cada grupo.

Ainda segundo ele, o jornalismo cientifico tem os seguintes objetivos especificos:

®> O Homer Simpson dito certa vez por William Bonner, ou a dona Maria, como é usual nas redacdes televisivas.
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a)

b)

c)

d)

numa sociedade em que as pessoas tém formacdo técnico-profissional
especializada, informar a cada um desses especialistas 0 que esta sendo
produzido, pensado ou especulado em areas de conhecimento que ndo aquelas

do consumidor da informac&o;

promover a substituicdo de antigas por novas tecnologias, mantendo o publico
informado sobre os avangos técnico-cientificos e orientando-o quanto as
escolhas relacionadas com a utilizacdo de servicos, tais como assisténcia

médica, acesso a informago etc.;
complementar e atualizar a formacéo basica generalista das pessoas;

indicar areas de interesse que poderdo ser aprofundadas pelo consumo de

produtos culturais mais especificos, como livros e cursos especializados;

fornecer insumos e modelos de pensamento para reflexdo atualizada sobre

grandes temas, como a vida, o universo ou o futuro. (Lage, 2004, p. 120)

Erbolato (1981), por sua vez, aponta que € o jornalismo quem estabelece o primeiro

contato entre o grande publico e as pesquisas realizadas pelos laboratérios mundo afora. Nao

poderia ser diferente, uma vez que a comunicagdo entre os cientistas é feita de outro modo,

por intermédio de congressos entre os pares € a publicacdo de artigos cientificos em revistas

especializadas®.

Chaparro (2008) aponta que o Iéxico usado pelos cientistas difere da escolha feita pelo

jornalista. Segundo ele:

Por vocagéo e natureza, a ciéncia se expressa em linguagem de grande rigor lexical,

com alto grau de especializagdo, para uma interlocucdo entre especialistas.

Hermética, portanto. Em suas maltiplas manifestacdes (...), usa uma argumentacao

controlada pelas exigéncias do método adequada a difusdo entre pares, nos rituais de

validacdo do saber produzido (Chaparro, 2008, p.13).

® Ha uma diferenca entre revista especializada feita por cientistas e feita por jornalistas. Aos primeiros
interessam apenas os pormenores do trabalho desenvolvido nos laboratérios; aos segundos, ndo ha uma
necessidade de profundidade, mas sim de divulgacdo do que foi produzido, quais os resultados obtidos e sua

consequente aplicacéo.
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Para que esse contetdo alcance as massas, sejam elas interessadas ou ndo, o autor credita

ao jornalismo a ‘codificacdo’ do conteudo:

O jornalismo é uma das linguagens mais eficazes para a socializacdo do
conhecimento produzido na ciéncia. No jornalismo e pelo jornalismo, os fatos
cientificos podem ser relatados e explicados de maneira que todos o entendam. O
jornalismo também socializa conhecimento quando faz o aporte da explicacéo
cientifica ao relato e ao debate dos acontecimentos da atualidade, para lhes aclarar a
significacdo (Chaparro, 2008, p.13).

A presente Dissertacdo de Mestrado tem por objetivo analisar discursivamente a
veiculacdo da producdo cientifica em um veiculo de comunicacdo brasileiro de alcance
nacional. Para que os resultados fiquem mais evidentes, optou-se por um estudo de caso,

especificamente a revista Galileu, da Editora Globo.

Vale ressaltar que o mercado editorial brasileiro possui, atualmente, outras publicacfes
voltadas a0 mesmo nicho — os que ndo sdo cientistas, mas que desejam, de alguma forma,
saber mais sobre a area da ciéncia e da tecnologia. Nesse &mbito, encontramos outras duas: as
revistas Superinteressante, uma publicacdo da Editora Abril, e a Scientifican American Brasil,
da Duetto Editorial. Poderiam entrar nesse rol, ainda, a National Geographic, tambem da
Abril, mas seu contetdo, apesar de envolver a ciéncia, ndo a abarca como um todo, sendo
voltada mais para uma perspectiva de retratar a natureza e nao de discutir ou apresentar 0s

resultados das pesquisas realizadas.

Para um nicho mais especifico — 0 que ndo a impede de ser encontrada em bancas no
estado de S&o Paulo — também é encontrada a Pesquisa Fapesp, uma publicacdo da Fundacao
de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo. Contudo, seu conteddo é voltado
especificamente para os pesquisadores e bolsistas vinculados a instituicdo, o0 que torna
excludente a definicdo de voltada para o grande publico, pois sua circulacdo é feita,

preferencialmente, em um circulo restrito.

Dentro da triade Superinteressante, Galileu e Scientific American Brasil, optou-se pela
segunda por critérios excludentes as outras. A primeira delas, um modelo espanhol, tem um

padrao grafico regido pela matriz, ainda que o conteudo seja ‘adaptado’ a realidade brasileira.
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Dessa forma, 0 que se encontra € uma combinacdo de elementos graficos e textuais que
interferem diretamente na préxis e no conteudo final da publicagdo. O mesmo vale para o

terceiro caso, que é baseado em um modelo norte-americano.

Dessa forma, no nosso entendimento, Galileu € a Unica revista que apresenta um projeto
editorial independente de outros modelos ja publicados, o que ndo significa que ele seja
original, uma vez que todos sdo ‘inspirados’ em publicacdes ja correntes, cuja formula de
sucesso ja foi testada e aprovada em outros paises. Contudo, sua forma, diante das outras, é
mais ‘arejada’, permitindo experimentagdes de ordem grafica, ja que ndo se prende a um
modelo predeterminado. Consequentemente, essa liberdade também traz a possibilidade de
realizar analises imagéticas distintas, pois se ndo hd um padrdo rigido a ser seguido,

naturalmente, é necessario que ele seja criado e recriado a cada nova edicdo.

Outro ponto de convergéncia para a escolha da Galileu foi a reforma gréfica pela qual a
revista passou em junho de 2009. Em matéria publicada no Portal Imprensa, a nova

concepgdo é apresentada ao publico. Segundo o texto, a revista agora:

..tem a tarefa de selecionar e traduzir as melhores e mais inovadoras ideias e
atitudes que estéo transformando o mundo. Para isso fard uso de design ousado,
infogréficos vibrantes, historias e personagens inspiradores por meio de contetdo
diferenciado, com coberturas aprofundadas e apuro
grafico(http://portalimprensa.uol.com.br/portal/agenda/2009/06/04/imprensa28617.s
html).

Nesse mesmo texto, a informacgdo divulgada é de que no novo projeto gréafico da
Galileu, “as imagens serdo grande diferencial da publicagdo, que passa a adotar uma
linguagem fotografica moderna, mesclando belas fotos com infogréaficos divertidos e
informativos”. Em outras palavras: a divulgacdo da ciéncia se fard de modo a contemplar ndo
apenas a apresentacdo de texto sobre os temas considerados vigentes, as “mais inovadoras
ideias e atitudes que estdo transformando o mundo”, mas também sua relacdo com as
imagens, o “design ousado”, os “infograficos vibrantes”, tendo por fim, uma relacdo explicita

com as imagens que também compdem a diagramac&o da revista.
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Com isso, esse trabalho pretende colaborar com a elaboracdo de um perfil de como €
feita a divulgacdo cientifica no Brasil — e das pesquisas realizadas no pais, a partir da capa da
Galileu. Para que a tarefa seja concluida, serdo feitas andlises discursivas da construcdo das

linguagens textuais e imagéticas fixas da Galileu.
A investigacdo sera pautada pela verificacdo das seguintes hipoteses:

- Qual espaco da grande midia especifica (no caso, a revista Galileu) € dedicado a

producdo cientifica brasileira?

- Quem sdo os personagens da ciéncia brasileira que séo considerados e qual €, de fato, a

relevancia cientifica dos mesmos?

- O que é pretendido: a divulgacdo da ciéncia ou a espetacularizacdo da mesma,

transformando a ciéncia como embuste para a massificacdo de noticias?

- Como, no limiar do discurso, os profissionais séo representados pela revista? Qual

identidade o discurso confere a eles?
- A producdo editorial da Galileu contempla, de fato, a producdo cientifica?

- De maneira global, a revista consegue fazer valer seu slogan (“O futuro hoje”) e, dessa
forma, permite entender melhor o sujeito social, bem como apontar quais 0os caminhos futuros

possiveis a ele?

As respostas aos questionamentos apresentados possibilitardo a apresentacdo de caminhos
de como se da a circular a divulgacdo da producéo cientifica brasileira para a populacdo em
geral. Também se pretende compreender em que medida a midia nacional considera
relevantes as pesquisas feitas no pais ou se ela é um acessorio (servindo apenas para
preencher lacunas da edicdo), uma fonte que complementa pesquisas oriundas de outros
paises (como se em outros lugares sejam desenvolvidos estudos pertinentes a nossa

sociedade).

Outro ponto que também serd abordado € se ha um didlogo na producéo cientifica ou uma
mobilizacdo e apagamento de uma corrente de trabalho, ou seja, se a divulgagéo cientifica
silencia o processo de producdo de conhecimento, de modo que apenas o resultado seja
importante e ndo o percurso de todo o trabalho. Por fim, investigaremos também qual é a

imagem do cientista brasileiro passada pela grande midia. Com essas hipoOteses postas, sera
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possivel estabelecer uma linha de raciocinio que verificara qual o critério mais importante
para uma publicacdo como a Galileu: a espetacularizagdo de um fato ou sua relevancia

cientifica, social e tecnoldgica.
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2. Uma contribuicdo da &rea CTS

A andlise pretendida do corpus implica uma visdo sobre ele a partir de dois pontos. O
primeiro, evidente, que se materializa mediante o texto, € a utilizacdo das ferramentas da
Andlise do Discurso da linha francesa para promover a descricdo/interpretacdo dos
acontecimentos e a construcdo da cena enunciativa, na qual se passa a divulgagdo cientifica
promovida pela Galileu. O outro, menos explicito, pois é baseado em conjecturas académicas,
ou melhor, em filiacBes as linhas de pesquisas, € a necessidade da colaboracdo do campo
multidisciplinar que compde a area da Ciéncia, Tecnologia e Sociedade. Com efeito, ¢ a partir
desses estudos que serd possivel analisar e apresentar os critérios de escolha para a
composicdo das reportagens, isto €, quais as fontes consideradas fundamentais, por terem
saber notdrio sobre o assunto, foram escolhidas pela revista. Além disso, é a partir desse
ponto que se pode promover a discussdo sobre os temas escolhidos mais relevantes e que,
portanto, mereceriam, do ponto de vista da publicacdo, serem a capa, ou seja, 0 destaque das
edi¢des analisadas.

Antes, porém, é necessaria a apresentacdo de um confronto existente entre midia e ciéncia.
Isso acontece devido a resisténcia do pesquisador em divulgar sua pesquisa para pessoas que
ndo integram a comunidade cientifica, gerando material que tem pouco ou nenhuma valia para
seu curriculo enquanto cientista’. H4 também a resisténcia devido as adaptacdes feitas pelos
jornalistas do léxico e da sintaxe correntes na Academia, acessivel somente aos que integram
esse grupo, para uma linguagem mais popular, possivel de ser entendida por pessoas de

diferentes origens e percursos intelectuais.

Termos pejorativos como, por exemplo, “torre de marfim”, sd3o comumente usados para
identificar as comunidades cientificas, restritas ao convivio e ao diadlogo entre seus pares. Por
intermédio de uma perspectiva mais colaborativa, como é exigida pelas instituigdes
fomentadoras de pesquisa, a designacdo, ao mesmo tempo em que amplia, limita sua atuacéo.

Se outrora cada centro de pesquisa estabelecia contato entre seus integrantes, hoje a

" Apesar de a sintese apontar para uma generalizagdo, ha casos e casos. Asseveramos que 0 pesquisador resiste
em divulgar sua pesquisa porque Ihe é mais interessante o referendo dos seus pares do que a exposicao ao grande
publico. E certo que esse quadro vem mudando, pois repercussdo na midia gera algum dividendo — seja ele
econdmico, como apoios mais significativos de 6rgdos fomentadores ou politico, levando seu nome as grandes
escalas do grupo a que o cientista pertence.
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“conversa” ¢ diferente: cada um em sua area trabalha com a participacdo de outros
pesquisadores, por meio de intercAmbios cada vez mais incentivados ou, gragas a internet, de

modo virtual, sem necessariamente contar com a presenca fisica dos envolvidos.

Outro grupo também definido com nomenclaturas desabonadoras sdo os jornalistas.
Diariamente crucificados ou elogiados (quando ndo séo os dois simultaneamente, variando de
acordo com a visao e os interesses das partes envolvidas), a eles cabe a tarefa de informar e
reportar sobre os fatos ocorridos, valendo-se, por intermédio de um método, de critérios
abstratos como a objetividade e a imparcialidade.

Com efeito, ambos os conceitos dentro do jornalismo possuem um significado mais
vago do que pontual. @) produto final do processo de
apuracdo/decodificacao/escrita/edicao/publicacdo, isto €, o texto, parte do pressuposto de que
as coisas sdo como elas se apresentam e que sdo sustentadas por um pilar que ndo favorece

nenhum dos lados.

Um exemplo retirado de uma das maiores “barrigas” (noticia falsa no jargdo
jornalistico) do jornalismo cientifico brasileiro serve de ilustracdo. Em 1983, a revista New
Science publicou o que seria a revolucdo na area de alimentos: a fusdo de células animais com
vegetais criou um novo tipo de tomate, cujo sabor seria semelhante ao filé de molho de
tomate. A pesquisa feita pelos bi6logos Barry McDonald e William Wimpey da Universidade
de Hamburgo, foi propalada aqui no Brasil pela revista Veja como a abertura de uma nova

fronteira na ciéncia.

Mesmo com pistas — Mc Donald e Hamburgo —, a matéria, que é conhecida até hoje
como o caso do “boimate”, foi divulgada com destaque em uma das maiores publicagdes do
jornalismo brasileiro®. A objetividade e a imparcialidade tdo propaladas ficaram & margem,
pois sdo conceitos tdo abstratos quanto irreais. Sua materializacdo em texto nada mais é que
efeitos no discurso, uma vez que o sustentaculo de uma matéria dentro de uma publicacdo
passa por outros conceitos, como o objetivo do produto a ideologia da empresa e interesse de

determinados grupos econémicos, que é garantida pelo editor e transmitida ao reporter.

O encontro entre cientistas e jornalistas forma uma zona de confronto. De um lado, os

primeiros acham desnecessario divulgar seus trabalhos ao grande publico por meio dos

® Segundo o Instituto Verificador de Circulagdo (1VC), a tiragem da Veja em julho de 2011 foi de 1.198.884 de
exemplares semanais.

23



jornalistas, por considerarem que ha uma deturpagdo do que foi passado’; do outro, os
profissionais da comunicacdo, que por ndo serem especialistas nas pesquisas de seus
entrevistados, traduzem a um vocabulario e sintaxe mais comuns toda a cientificidade de um
trabalho. Eles ndo ocupam apenas uma posic¢do ideoldgica e discursiva distinta; dentro do
ambito da divulgacdo da ciéncia, pesquisadores e jornalistas estdo no mesmo patamar; é
perceptivel que de ambos os lados ndo h4d o menor sentido de colaboragdo. Por isso os
conhecimentos da area da Ciéncia, Tecnologia e Sociedade servem como um mediador entre

os dois polos.

2.1 Os cientistas e as ciéncias

Em 1959, C.P. Snow proferiu uma palestra em Cambridge que resultou em discussdes
por apresentar dois grupos: “Num polo os literatos; no outro os cientistas (...). Entre os dois,
um abismo de incompreensdo mutua” (1995, p.21) ou mais discursivamente falando, um caso
de interincompreensdo regrada'®. Ap6s mais de meio século, com os avancos cientificos,
tecnoldgicos e, por que ndo ousar dizer, humanos, essa perspectiva é mais ampla. Hoje, de um
lado estdo os cientistas, todos, sejam das areas das exatas, biolégicas ou humanas; do outro, a
sociedade. No abismo, uma ponte, construida como a mortalha de Ulisses, o herdi de A
Odisseia, feita as claras e desfeita as escuras por Penélope nos dois lados.

Ainda segundo o autor:

E perigoso ter duas culturas que ndo podem ou ndo querem comunicar-se entre si.
Numa época em que a ciéncia determina grande parte do nosso destino, ou seja, se
vivemos ou morremos, essa falta de comunicacdo é perigosa nos termos mais
praticos (Snow, 1995, p.126).

Latour (2000, p. 21) apresenta duas faces da ciéncia: a que sabe e a que nao sabe.
Invariavelmente, a figura do cientista é apresentada como a primeira, ainda que ele tenha mais

filiagdes com a segunda. A imagem também n&o é muito diferente da idealizada pela maioria

% Seria necessaria uma pesquisa de campo para identificar quais sio os motivos pelos quais boa parte dos
pesquisadores prefere que seu trabalho ndo esteja acessivel a midia.
19 Segundo Dominique Maingueneau (2005, p. 22) “o carater constitutivo da relagdo interdiscursiva faz aparecer
a interacdo semantica entre os discursos como um processo de traducdo, de interincompreensdo regrada. Cada
um traduz o Outro em seu fechamento, traduzindo seus enunciados nas categorias do Mesmo e, assim, sua
relagdo com esse Outro se da sempre sob a forma do ‘ simulacro’ que dele constroi”.
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da sociedade: a mesma figura taciturna e sombria, trancafiada em seu laboratorio, realizando
suas experiéncias. Saber se essa ideia é a que 0s integrantes desse grupo querem, nao cabe ser
discutido. Todavia, ndo é uma tarefa simples separar o estere6tipo do senso comum. Com as
descricdes acima, ndo ha outra conclusdo possivel a se chegar do que, apds apresentadas,

estarmos frente a um grupo de cientistas.

Moirand (2007, p. 184), por sua vez, fala que a comunidade cientifica € um exemplo
de “‘formagdo social’, que implica a presenca de posicdes ideoldgicas”. Ainda segundo ela,

cada um constitui:

um conjunto complexo de atitudes e de representacBes sociais que ndo sdo nem
‘individuais’ nem ‘universais’ ¢ comportam ‘necessariamente, como um de seus
componentes, uma ou mais formacdes discursivas interligadas, que determinam o
que pode e deve ser dito (...) a partir de uma posicdo dada em uma conjuntura dada
(2007, p. 184 Pécheux apud Moirand).

Ao determinar o que pode e deve ser dito, os cientistas levam em consideracdo apenas
0 que é relevante dentro de sua area de atuacdo. Certamente, na conjuntura académica
brasileira, esse € um pressuposto falso. Caso contrario, as pesquisas seriam sobre assuntos
diversos, voltados apenas para interesses subjetivos, determinados pelo gosto de quem as
desenvolve. Entretanto, seja qual for a situacdo, a manutencao das instituicbes de ensino e dos
centros de pesquisa passam pela sociedade que, de certa forma, colabora com as instituicdes
fomentadoras, responsaveis pela gestdo e injecdo de recursos nos trabalhos. Assim, pesquisas
importantes dentro de todas as areas de conhecimento humano sdo possiveis de serem

realizadas.

Desde os gregos, passando Descartes, Newton e Einstein, 0 que move o conhecimento
cientifico é a procura pelo saber. Atualmente, causado sobretudo pelo surgimento de novas
doencgas e 0 desenvolvimento de novas ferramentas e utilitarios, que tanto podem colaborar
com a sociedade como servirem de elementos para a criagdo de equipamentos bélicos mais

destrutivos, o conhecimento cientifico chega a uma nova fronteira.

E, dessa vez, uma nova quebra de paradigma so se torna possivel por intermédio de

uma relacao entre areas diferentes, ou seja, a interdisciplinaridade. As proprias denominacgdes
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das novas areas emergentes e, consequentemente, apostas para o presente e futuro, mostram
que, se antes a ideia do fazer da ciéncia se dividia por rétulos, determinando o que poderia um
especialista realizar ou ndo, agora todos estdo aptos para colaborar e atuar em &reas diferentes.
A “torre de marfim”, valendo-se do termo pejorativo utilizado para definir as instituicdes de
pesquisa e universidades, ndo é mais mdaltipla, representando o encerramento de cada

pesquisador, mas una, embarcando todos.

Isso gera uma divisdo entre os cientistas. H& aqueles que interagem com outros
participantes de pesquisa, em qualquer parte do mundo. As pesquisas ndo estdo mais fechadas
aos laboratdrios e as consciéncias de seus realizadores e seu grupo de bolsistas de iniciacao
cientifica, mestrandos, doutorandos e pos-doutorandos. Todos participam em prol de uma
realizagdo comum. E certo, no entanto, que os indices de colaboragio servem como uma base
da produtividade, que condicionam ou ndo o0s cientistas a obtencdo de recursos das
instituicGes fomentadoras de pesquisa e até a possibilidade de realizarem a interacdo de forma
presencial, por meio de um pés-doutorado em um centro de referéncia mundial na area ou,
para os alunos de pds-graduacdo, por intermédio do Programa de Doutorado no Pais com
Estagio no Exterior (PDEE), do Conselho de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior

(Capes), comumente conhecida como sandwich.

Para a sociedade em geral, que ndo participa desse processo, porém, isso nao significa
muito. O circulo apenas aumentou, mas continua impenetravel. O ponto de fechamento,
guando ndo ¢é fisico, delimitado por cercas e cancelas, é determinado pela linguagem. As
comunidades continuam se comunicando, mas apenas entre si, com sintaxes e léxicos
especializados, decifrados por aqueles que pertencem a ‘“confraria”. Reunides, eventos,
comunicacdes, artigos, enfim, tudo o que se constitui nesses termos, € voltado aos que dela
participam. Ao ndo participante resta a ignorancia e a alienagdo o que resulta na grande
maioria das vezes em criticas infundadas sobre o trabalho dos cientistas. Mesmo quanto ao
acesso a educagao e ao conhecimento, sendo democratico, “a torre de marfim” remete a Idade
Média: o feudo é fechado aos que ndo pertencem aquela classe e a eles cabe apenas o trabalho
para gerar dividendos e torcer para que as melhorias sejam feitas, conforme a boa vontade dos

integrantes de uma classe superior.

O trabalho de aproximacéo (ou diminui¢do do estranhamento) ja € feito e nédo é fato
recente. Para esse papel, o da mediacdo entre cientistas e sociedade, outra classe é eleita: 0s

jornalistas. S&o eles os responsaveis por transformar, ou ainda melhor, traduzir o que é dito na
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“torre de marfim” para as demais pessoas para que, dessa forma, a barreira fisica, se nao ainda

transponivel, seja pelo menos compreendida pela maioria.

Quatro anos depois da primeira leitura de sua conferéncia, agora em 1963, Snow fez
uma releitura de seu pensamento e apontou para 0 nascimento de uma terceira cultura, além
da dos cientistas e humanistas. Segundo ele, a época, talvez fosse cedo falar que ela estivesse

consolidada, porém estava seguro de que iSso aconteceria porque:

... 8ssa cultura deve, exatamente para cumprir sua tarefa, estar em boas relacdes com
a cultura cientifica. Entdo, como disse, haverd uma mudanga no foco desse debate

para uma dire¢do que serd mais proveitosa para todos nos (2007, p.95).

Uma das vias de se estabelecer as boas relacGes entre o agora oposto grupo de
cientistas e ndo cientistas € mediante a imprensa. E essa comunicacdo sé se da, ironicamente,

por meiode outra ciéncia'’: o Jornalismo.

Segundo Rossi (1994, p.8):

Jornalismo, independentemente de qualquer definicdo académica, é uma fascinante
batalha pelas conquistas das mentes e coracBes de seus alvos: leitores,
telespectadores ou ouvintes. Uma batalha geralmente sutil e que usa uma arma de
aparéncia extremamente inofensiva: a palavra, acrescida, no caso da televisao, de

imagens.

Ja Marques de Melo (2009) vai mais além ao afirmar que “o direito de informar e de
receber informacéo constitui o fermento da cidadania (p.57).” Dessa forma, cabe ao jornalista
a funcdo de mediar a informacdo passada aos leitores. Em um primeiro momento, ainda
segundo o autor, ela era somente de tons politicos, “mas, a medida que a sociedade adquire
maior complexidade, o jornalismo deixa de gravitar exclusivamente em torno da Orbita
politica, correspondendo a outras demandas sociais” (2009, p. 58). Dentre elas est4 a ciéncia.

Antes, porem, é necessario fazer uma ressalva. Ha4 duas formas da producdo de contetdo

11 Aplicada, diga-se de passagem.
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jornalistico voltado a ciéncia: a divulgacéo e o jornalismo cientifico. Enquanto a primeira esta
relacionada a difundir as pesquisas e, portanto, é bem vista entre os cientistas, a segunda é a
que garante uma visdo critica sobre a producéo de conhecimento. Wilson da Costa Bueno, em

artigo publicado no “Portal do Jornalismo Cientifico”, aponta que:

o Jornalismo Cientifico compreende a veiculacdo, segundo os padrdes jornalisticos,
de informacBes sobre ciéncia, tecnologia e inovacdo e se caracteriza por
desempenhar inimeras fungbes. Em primeiro lugar, ele cumpre o papel,
absolutamente indispensavel num pais onde o ensino formal de ciéncias é precario,
de contribuir para o processo de alfabetizagdo cientifica, permitindo aos cidaddos
tomar contato com o que acontece no universo da ciéncia e da tecnologia (...). Em
segundo lugar, esta divulgacdo pelos meios de comunicacdo de massa promove a
democratizacdo do conhecimento cientifico, ampliando o debate sobre temas
relevantes de ciéncia e tecnologia. (...) Finalmente, o Jornalismo Cientifico abre
oportunidade para que os centros produtores e financiadores de ciéncia e tecnologia
(e os pesquisadores em particular) possam prestar contas a sociedade dos
investimentos realizados em pesquisa e desenvolvimento, essenciais para a

soberania de uma nagdo.

Calvo Hernando (1990, p. 63) apud Fabiane Goncalves Cavalcanti, em artigo
publicado no “Portal do Jornalismo cientifico”, situa o jornalismo cientifico nessa era pos-
galaxia de Guttemberg: "A divulgacdo da ciéncia e da tecnologia parece imprescindivel no
mundo de hoje e nos atrevemos a afirmar que ela esta fadada a ser a estrela informativa do
jornalismo do século XXI". A razdo pela qual tal afirmacdo foi feita demonstra que o avango
tecnoldgico chega, nesse periodo da humanidade, a uma fronteira do homem, deixando de ser
uma coadjuvante de seu desenvolvimento e ocupando um protagonismo diante das evolugcoes

que foram constituidas nessa época e das que ainda estéo por vir.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias, houve uma expansdo da mass media,
ou seja, da massificacdo da informacdo. Com uma nova amplitude, as noticias por si sO nao
bastam; € necessaria a ligacdo com algum fato, isolado ou em cadeia, que redimensione sua
relevancia para a sociedade. 1sso ndo é diferente dentro da ciéncia, que, por vezes, serve de
combustivel para alimentar polémicas, como, por exemplo, as pesquisas envolvidas em areas
intimamente relacionadas ao ser humano — sobretudo assuntos relacionados a saude, como a
utilizacdo de células-tronco, fabricacdo de pele humana a partir de compostos industrializados
etc. — e que envolvam outros aspectos de sua formagdo, como a religiéo.
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E certo que isso desencadeia uma série de noticias cujo contetido se assemelha mais ao
mundo das celebridades do que propriamente ao desenvolvimento cientifico e tecnolégico
humano. Essa relagdo estd mais ligada aos critérios de publicagdo do que & necessidade de
reproducéo jornalistica e, nessa discussao, entra em foco a gestdo da informacdo de modo a
conseguir maior audiéncia. Nem sempre 0 que € noticia € o que interessa realmente a
sociedade, mas o que certamente € mais vendavel e, naturalmente, gera mais dividendos
financeiros ao conglomerado responsavel pela publicacéo e aos seus patrocinadores, seja ela

impressa ou online.

No meio de todas essas tensdes expostas, encontra-se o jornalista. Ao mesmo tempo
em que ele deve se preocupar com a fiabilidade do trabalho cientifico, ele tem que demonstrar
ao seu editor e a empresa que o tema possui uma relevancia social — ou, em outros termos,
vendagem garantida — que permitam sua execucgdo. Ele também deve considerar sua formacéao
cultural, ideoldgica e ética, de modo a garantir, no minimo, o desempenho de suas fungdes.
Posto isso, encontra-se mais um embate, que € o de ouvir o cientista e transformar, com um
Iéxico e sintaxe acessiveis, anos de pesquisa em um texto ou em uma imagem capazes de
transformar a sociedade em participantes do processo de conhecimento. Participacédo essa tdo

relevante quanto a dos enclausurados na “torre de marfim”.

2.2 O confronto se faz presente

Hernando apud Cavalcanti (1990) discorre sobre o pertencimento da ciéncia a alguém.
E, naturalmente, ela ndo se faz presente por meio de grupos. Em outros termos: assim como a
ciéncia é coletiva, o conhecimento também o é e, por consequéncia, pertence a todos 0s seres
humanos. O mesmo acontece com o jornalismo. Ele ndo é propriedade dos donos dos grandes
conglomerados, editores, redatores e reporteres. Talvez por esse motivo haja o confronto entre
os militantes de cada uma das areas. Sendo uma propriedade inerente, ambas amalgamadas,

logo ndo pode existir a divulgacéo da ciéncia sem a mediagéo critica. Para o autor:

Desta visdo da ciéncia como patrimdnio comum da humanidade se origina a missdo
quase sagrada do jornalismo cientifico, que consiste impor ao alcance da maioria os
conhecimentos de uma minoria, adquiridos ao largo da histéria por pequenos grupos
de homens empenhados na tarefa fascinante de medir, contar, descrever e explicar o

universo, a natureza, o homem e a sociedade (Hernando,1990, p. 63)
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Em outra citacdo, agora de Burkett (1990), Cavalcanti vai mais além ao expor o
denominador comum tanto da ciéncia quanto do jornalismo: a verdade. Essa, muitas vezes
difusa, transpassa pelo interesse de ambos, que nada mais é do que a objetividade, ainda que
haja uma subjetividade inata a condigdo humana em ambos os lados. Para o autor, o ponto de
discordancia ¢ o grau de precisao da matéria que relata uma pesquisa cientifica. “A realidade
para o redator implica o arredondamento e supressdo de alguns detalhes porque, do contrério,
o publico ndo se interessaria em ler”. Para que esse objetivo jornalistico seja alcancado,
muitas vezes é necessario traduzir as sintaxes e os léxicos oriundos da ciéncia para que a

pessoa, independente de sua formacéo cultural decifre e tenha acesso ao seu contetdo.

Para Caldas (2000), o ponto de confronto envolve mais variaveis do que a simples
repulsa de lado a lado. Uma delas é o desconhecimento, por parte do jornalista, da histéria da
ciéncia. Isso lhe permitiria identificar as relagdes de poder da area e, portanto, 0s capacitariam

a discutir as politicas publicas voltadas para a Ciéncia & Tecnologia. Segundo ela:

Quando o fazem, estdo praticamente centrados na abordagem do volume e
distribuicdo de recursos, além de programas de bolsas de estudos. N&o se observa,
cotidianamente, uma reflexdo sobre o modelo brasileiro de politicas publicas de
C&T, quais pesquisas estdo sendo financiadas, seus resultados, distribuicdo

geogréfica, critérios de financiamento e relevancia social.

Outro diagnéstico apontado pela pesquisadora €, como ja dito antes, a
espetacularizacdo das noticias que envolvem ciéncia — vale ressaltar que ha exce¢des dentro
desse cenario. Segundo ela, essa relagdo “vive em fun¢ao de espasmos”, ou seja, s6 hd um
olhar cientifico sobre algum fato — e quase nunca uma abordagem jornalistica sobre a ciéncia
— quando ela esta intimamente relacionada ao que € comumente chamado entre os jornalistas
de hard news. A falta de especializacdo também é um motivo para o confronto, uma vez que
no processo de ‘traducdo’ da linguagem cientifica para a jornalistica, podem ocorrer
intervencdes que desvirtuem o objetivo da pesquisa. Nesse ponto, Caldas defende que é
necessario ndao apenas uma frequéncia de publicacdo, mas uma especializacdo por parte do

profissional. Para a autora:
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Relegada a segundo plano (entregue a jornalistas sem experiéncia ou
especializacdo), a cobertura de C & T acaba sendo fragmentada, nao
contextualizando as noticias e, sobretudo, alimentando, ingenuamente, a sanha dos

que se apropriam do conhecimento cientifico visando unicamente auferir lucros.

Lucro e falta de especializacdo, dois lados em busca de uma realidade, ainda que
utopica e, pior, verossimil apenas para jornalistas ou cientistas. Dentro desse contexto, as duas
areas de conhecimento — e a segunda ainda mais, por ser aplicada — sdo gémeas que ndo se
encaram por trés motivos: um discurso perpetuado na historia, ninguém parece disposto a
ceder, como se as noticias de ciéncias ndo fossem importantes para sociedade ou 0s
investimentos pubicos ndo precisassem ser justificados; uma Unica verdade, que, ja ndo
compartilhada, necessita ser inatingivel para, ironicamente, ndo ser colocada a prova, como
prega a ciéncia; e um objetivo, desnecessario de ser exposto e pertinente, bastando existir por
existir. Cremos ser importante destacar que o anteriormente dito ndo se da de forma
generalizada em todas as areas do conhecimento. As ciéncias da natureza, por exemplo,

diferentemente das humanas e sociais, possuem uma larga tradi¢do na divulgagdo cientifica.

2. 3 A solucdo para o embate

Levando em consideracdo os dois pontos de vista, tanto de jornalistas como de
cientistas, um caminho se torna possivel, mediado pela interdisciplinaridade que caracteriza o
campo Ciéncia, Tecnologia e Sociedade (CTS). Mais do que justificar 0s recursos
despendidos, é necessario, como aponta Caldas (2000), a participacdo da populacdo nas
discussodes que determinam os rumos das politicas cientificas. “Essa discussao nao pode ficar
restrita aos féruns académicos, governamentais, empresariais ou veiculos especializados.

Nesse contexto, o papel da midia ¢ insubstituivel”.

Mais que isso:

Assuntos cientificos e tecnoldgicos exigem cuidados adicionais na re/construgdo da
informacdo. Face aos impasses e desafios provocados pela ciéncia moderna, essa
discussdo deve ser ampliada e contextualizada numa perspectiva histdrica, politica,
econdmica e social, qualificando a opinido publica para que, por meio de suas
representacdes sociais, possa tornar-se sujeito ativo no processo de formulacdo de

politicas pablicas de C&T para o pais.
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Uma mera traducdo, como se a linguagem cientifica fosse uma lingua estrangeira,
torna-se uma necessidade. No entanto, para que a construcdo do saber seja feita de modo
coerente e lucido, é necessério que os dois lados se permitam dialogar. Por ser uma area nova,
criada na fronteira dos conhecimentos, o CTS tem, dentre outras missoes, a de permitir que
ambos se aproximem e se compreendam, servindo como um mediador entre producéo

cientifica e jornalistica.

3. Estudos acerca do jornalismo

3.1. A praxis jornalistica

O jornalismo, tal como é feito e praticado em qualquer parte do mundo, com suas
honrosas ou desabonadoras intencGes, é a consolidacdo de um veiculo de comunicacdo de
massa. 1sso se deve, principalmente, ao seu amplo e variado alcance, uma vez que consegue
mobilizar distintas pessoas em uma vasta gama de probabilidades. Hoje, sem duavida, o
veiculo que mais consegue mobilizar a atencdo do publico em torno de uma noticia, é a
televisdo. Com efeito, ndo se deve omitir que a evolucéo da internet, com a possibilidade de
acompanhamento e atualizacdo em tempo real também possui um alto nivel de alcance e,
consequentemente, tem uma boa fatia de consumidores por noticias, assim como o radio, o
primeiro grande veiculo de comunicacdo de massa do mundo, que até hoje tem um grande
namero de pablico. Aos jornais e revistas, principalmente pelos outros meios citados acima,
houve a necessidade de reinvencdo, pois ja ndo cumpriam sua missdo absoluta de informar.
Como lembra Noblat (2004, p. 147), “o modelo de jornal conhecido data de muitas décadas e
envelheceu. Esgotou-se por ndo levar em conta o surgimento de outros meios de comunicagao

e desprezar a evolugao dos gostos, costumes e modo de vida das pessoas”.

Nesse sentido, reinventar-se € vital. Portanto, um novo papel ao jornalismo impresso é
a indicacdo de uma transformacéo de gostos. Quem antes comprava uma revista ou um jornal
apenas para saber as Gltimas noticias, agora procura um produto que traga outra possibilidade:
a da reflexdo. Além disso, € necessario que os veiculos possuam um design mais arrojado, que

atraia leitores, pois a competicdo estabelecida se faz com outras midias — o audiovisual no
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caso da televisdo e a infografia, por vezes animada, da internet’? — e que sejam, além da
possibilidade de ter o conteudo divulgado imediatamente, mais sedutoras. Por esses motivos é
que é possivel apontar 0 novo caminho escolhido por grandes veiculos impressos, como, por
exemplo, a Folha de S. Paulo e a revista Veja. Descontando as ideologias que permeiam o0s
veiculos, uma vez que esse nao € o foco tanto do capitulo como do trabalho, o0 que se encontra
é um espaco de reflexdo do noticiario ja apresentado nos outros veiculos, acrescentando dados

que, devido ao imediatismo dos outros veiculos, sdo esquecidos.

Seja em televisdo, portais de noticia, radios, jornais ou revistas, ha uma regra da
transformacdo de um fato corriqueiro em noticia, ou de um acontecimento histérico em
acontecimento discursivo. E € essa escolha por transformar o que € noticia ou ndo, que faz
com que seja estabelecida, quando o jornalismo é aplicado, a sua pratica. Segundo Silva
(1997, p.15):

S840 os Meios de Comunicacdo que transformam os fatos e acontecimentos em
noticia. Procuram apresentar um significado que deve ser acessivel ao leitor. Para
isso a imprensa utiliza-se de fatos “reais sociais” e lhes da uma forma e um
contedo. Assim sendo, o relato que se & em forma de noticia ndo é
necessariamente 0 mesmo que o fato real. E as outras matérias que se originam da
noticia, mais distante ficam do fato que eclodiu no contexto social. Além da forma e
contetido, a noticia adquire também ‘expressao e movimento, significado e dindmica
para fixar ou perenizar um acontecimento, ou para torna-lo acessivel a qualquer
pessoa.” (Bahia, 1990:35 apud Silva).

Essa descricdo generalista delimita a funcdo da pratica, mas ndo suscita um debate
acerca dele. Até porque a praxis jornalistica € composta por outros meandros, que
transformam os fatos em noticias. Ao contrario de parecer uma férmula simples, ela é, de fato,
uma equagdo complexa, envolvendo diversas variaveis, que se consolidam na materialidade
da noticia, posto que a tdo propalada objetividade da imprensa é envolvida por critérios
subjetivos. A primeira, e talvez a principal, é apontada por Squarisi e Salvador (2004, p. 55):

“a selecao e publicagdo das matérias, seguem os critérios definidos pelos mandachuvas”.

Por mandachuvas pode-se entender uma grande composicdo de pessoas que
determinam o conteddo que vai do proprietario da revista, passando por publishers e
chegando, por fim, aos editores. Isso significa que por maior que seja o trabalho realizado, s6

é colocado ao publico o material que por eles é considerado relevante ou — como é tdo comum

12'v7ale lembrar que hoje quase todos os portais de noticias do mundo seguem a tendéncia de também oferecer
contedo audiovisual, como se a televisdo também fosse acrescentada a esse meio.
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em empresas de comunicacdo de quaisquer mundos — que se direcionam aos seus interesses
particulares ou econdmicos. Objetivamente: quase nada é publicado por acaso. Desde um
pequeno calhau, passando pelas matérias principais, tudo estd em consonéancia com o perfil
ideologico dos responsaveis pela publicacdo, sejam eles os proprietarios ou os editores,
responsaveis pela manutencdo desse eixo. Para (tentar) entender como ¢é feito esse percurso,
seria necessaria uma pesquisa de cunho psicoldgico, para apontar as incidéncias das
determinantes do pensamento para se chegar a um denominador comum na selecdo do
conteddo que vai ser explorado pela midia. Mas a consolidagdo de uma linha editorial, como

aponta Lage (2004, p.31), “¢ uma espécie de regra tacita do jogo”.

A segunda variavel da prética jornalistica é o processo em si, cujo produto final € a
reportagem. Ela também é composta por mais de um ponto, que determina o que sera feito,
como seré conduzido e, por fim, o espaco a ser ocupado pelo trabalho do repérter. A primeira
etapa desse processo é a pauta, que tem como Unico objetivo planejar as edi¢des. Segundo

Lage (2004, p. 34), essa denominacao se aplica a duas coisas distintas:

a) ao planejamento de uma edi¢do ou parte da edicdo (...), com a listagem dos fatos a
serem cobertos no noticiario e dos assuntos a serem abordados em reportagens, além
de eventuais indicacBes logisticas e técnicas: angulo de interesse, dimensao

pretendida da matéria, recursos disponiveis para o trabalho, sugestdes de fontes etc.

b) a cada um dos itens desse planejamento, quando atribuido a um repdrter.

Ainda segundo Lage (2004, p. 39), as pautas incluem quatro tipos de assunto: eventos
programados, sazonais, continuados, desdobramentos e observados. A programacdo é
determinada ‘“a partir de fatos geradores de interesse, encarados de certa perspectiva

editorial”.

Ap0s a determinacdo do assunto que sera abordado na edicdo, parte-se para a segunda
etapa do processo, que sdo as fontes. Por ndo ser especialista ou, quando o €, ndo estar
autorizado a falar por ndo possuir relevancia dentro do contexto da pauta, o repdrter sai em
busca de autoridades e especialistas no assunto determinado para corroborar a informacéo
e/ou apresentar um novo ponto de vista a respeito do tema abordado. Lage (2004, p. 63-8) as

classifica em oficiais, oficiosas e independentes (ligadas diretamente a versdo oficial dos
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fatos), primarias (as que oferecem o material essencial para o desenvolvimento da pauta) e
secundarias (que oferecem material para a construcéo da pauta) e, por fim, testemunhas (quem
presenciou um fato e pode falar por ele) e experts (que trazem versdes ou interpretacdes de

eventos).

Com as fontes selecionadas, cabe ao reporter apurar as informacdes colhidas nas
etapas anteriores. Segundo Lage (2004, p. 73), aqui ocorre o procedimento classico do
jornalismo que € a entrevista, pois essa ¢ “uma expansao da consulta as fontes, objetivando,
geralmente, a coleta de interpretagdes e a reconstituicdo de fatos”. O autor define ainda que
elas podem ser ritual (que € ouvir alguém, de forma simbolica), tematica (quando o
entrevistado tem condicdes de discorrer sobre o tema e autoridade para tal), testemunhal
(quando o relato da pessoa é importante para falar o que passou) e em profundidade (quando
se elabora um perfil do entrevistado) (Lage, 2005, p. 74-75).

As circunstancias também sdo motivo de andlise. Para Lage (2004, p. 75-76) elas
podem se classificar em ocasional (quando ndo é programada), de confronto (quando o
entrevistador cumpre um papel de inquisidor), coletiva (quando varios repdrteres abordam o
mesmo entrevistado) e dialogal (“a entrevista por exceléncia”). O material apurado também
gera uma apresentacdo conforme o veiculo que a publica. Segundo o autor, no jornalismo
impresso “a entrevista pode ser tratada como noticia” e “podem-se substituir palavras e
expressoes desde que ndo estejam entre aspas, mantendo o sentindo da fala do entrevistado”
(2004, p. 68). H4 também o tratamento de perfil, quando o texto é iniciado com informac6es
genéricas do entrevistado, como um resumo biografico ou historico, ou entdo um
questionamento. Além desses, ha uma terceira maneira de publicacdo que é a entrevista como
foi feita, ou seja, no esquema de perguntas e respostas, conhecida no jargdo jornalistico como
ping-pong. No radio e televisdo, a exibicdo desse resultado € semelhante e gera material que
pode ser apresentado ao vivo ou com o material editado, que compde uma matéria com outras

falas.

Subsequente, para a etapa final que é a publicacdo, sobretudo no jornalismo impresso,
ha a selecdo dos fatos coletados mais importantes, que terminam em um texto e que em
seguida passa pelo processo de edicdo, no qual uma segunda pessoa o analisa e faz com que
ele se adeque tanto ao estilo da publicagdo quanto ao espaco destinado e predeterminado a
noticia. Esse procedimento é igual para todos e em todos os lugares do mundo. Entretanto, o
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que os diferencia um do outro, segundo Kotscho (1989, p. 10), “¢ a sua capacidade de

transformar os pequenos fatos que fazem o dia-a-dia (...) em boas matérias de ler”.

Dentro de uma redagdo — seja qual for — esse processo esta implicito e é corrente,
como se todos os procedimentos fossem atos rotineiros de uma fabrica, de tdo automaticos
que sdo (e por mais intelectual que a atividade seja). No trabalho diario e constante de
produzir informac6es e noticias, enfim, ndo ha tempo nem espaco para a reflexdo acerca dos
procedimentos. Além disso, todo o processo passa por uma modulacdo, de ordem editorial,
que por vezes, € exposto em manuais, como 0s dos jornais Folha de S. Paulo e O Estado de S.
Paulo. Quando isso ndo acontece, ndo se sabe como é o procedimento dado, desde que surge

um fato social até que ele se transforme em noticia.

3.2 O processo em revista

Ainda que 0 processo seja comum, 0 que mais se encontram S0 manuais que ensinam
0 qué e como fazer. No caso de revista, um produto que mesmo dentro das linhas gerais do
jornalismo impresso tem suas peculiaridades, ndo foge a regra. Ali (2009, p.23) afirma que

€Sse.

é um meio de comunicagdo com algumas vantagens sobre os outros: é portétil, facil
de usar e oferece grande quantidade de informagdo por um custo pequeno. Entra na
nossa casa, amplia nosso conhecimento, nos ajuda a refletir sobre né6s mesmos e,

principalmente, nos da referéncias para formarmos nossa opiniao.

Para Ali (2009, p.23-4), outros pontos também formam um produto final chamado
revista: periodicidade, durabilidade maior que a de um jornal, beleza (e aqui € a atratividade
que o material possui para se destacar em uma banca, por exemplo), identidade prépria
(formato, design, secdes fixas e colunas), informacéo, instrucédo e divertimento, estabelecendo
uma relagéo com seu leitor. Para a autora (2009, p.32), a preocupagdo maior deve ser com 0
leitor, uma vez que “quem trabalha nas redagdes ndo so cria e seleciona o contetido que o
leitor deseja, mas tem ainda de seduzi-lo para que o texto seja lido”. E vai além: “revista é
relacionamento. Boas revistas — como nenhum outro meio — estabelecem um clima de

intimidade e amizade, inspiram lealdade e afeto” (idem).

Se no processo de producdo jornalistica como um todo ha sempre presente 0S
conceitos de objetividade e imparcialidade, discutidos anteriormente, Villas Boas (1996)
acrescenta outra diretriz dentro do segmento revista, que nada tem a ver com a angulagéo, ou

seja, como o fato abordado sera apresentado. Segundo o autor, o preponderante dentro de uma
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12, ¢ o tom. Para ele, “o tom é uma

revista, que é analogamente um produto ndo perecive
escolha prévia de linguagem (humor, tragédia, drama, tensdo etc.). O tom da maioria dos

textos de um jornal passa por uma suposta objetividade e isen¢do” (1997, p.14).

Para a criacdo de uma revista, é necessario que haja um conceito que a permeie. Ali
(2009, p.46) afirma que seus principais componentes sdo a missao, o titulo e a formula. A
missdo, ou seja, o objetivo da revista, deve ser resumido em uma frase simples, pois “¢ o fio
condutor, o que mantém o editorial nos trilhos, um guia ao longo da existéncia da publicagdao”
(Ali, 2009, p. 46). Ja o titulo, o nome da revista, “é a expressdo mais forte do conceito, da
identidade (...)”. Nao ha regras para a sua criagdo: algumas vezes € a primeira coisa que surge
(...) em outras, € a ultima (Ali, 2009, p. 54). A autora ainda aponta que ele deve ser curto,
diferente das concorrentes e dizer a que vem a revista. No que diz respeito a formula, a autora
aponta que essa ¢ a ‘receita’ da publicacdo e que ela determina quantas paginas havera, a
proporcéo de entre paginas editoriais e publicidades, quantas, quais e os titulos das se¢des
fixas que a compde, quais devem aparecer nas edicdes, 0s espacos e posi¢des ocupadas, as
colunas e as matérias, que também obedecem ao critério de quantas sdo o tamanho e o

conteldo.

Por sua vez, Scalzo (2004, p. 61) afirma que “uma boa revista comega com um bom
plano editorial e uma missdo definida — um guia que vai ajuda-la a posicionar-se
objetivamente em relacdo ao leitor e ao mercado”. Por plano editorial, a autora observa que ¢
ele que vai alimentar o plano de negdcios, ou seja, 0 que dard a sustentacdo para que O
departamento comercial possa ter uma ideia de que produto esta vendendo e a qual pablico ele
se dirige, além de “manter o foco no leitor” (2004, p.62). “Revista bem focada ¢ aquela que
tem sua missdo clara e concisa, cujos jornalistas sabem exatamente para quem escrevem e

trabalham para atender as necessidades ditadas pelos leitores.” (idem).

Segundo Ali (2009), mais importante do que uma boa revista é que ela tenha uma boa
capa, pois “€ o elemento isolado mais importante para estabelecer a sua imagem” (p.68). Para
que o objetivo seja alcancado, ela deve ter um formato fixo, o logotipo e uma imagem, que
“pode ser uma fotografia, ilustracdo, fotomontagem, combinagdo dos trés ou apenas

tipografia” (p.69). Tudo isso é permeado pelo design, que:

3 Ao contrario dos jornais e do noticiario televisivo que sdo sustentados pela factualidade, ou seja, tém uma
duracdo mais curta e, portanto, sdo mais pereciveis.
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deve atrair o leitor a distancia pelo contetdo e pelo impacto visual. Cores vivas séo
melhores que as apagadas. A experiéncia mostra que as trés cores que mais
funcionam séo branco, preto e vermelho. A capa deve ser limpa de preferéncia com
uma area lisa e um elemento Unico. Muitos detalhes mais afastam do que atraem o
leitor. De preferéncia o fundo deve ser uniforme, liso e contrastante: as chamadas,

com tipografia clara e legivel a distancia (Ali, 2009, p. 70).

Scalzo (2004, p. 62) cita Thomaz Souto Corréa para definir que capa “¢ feita para
vender revista”. A Autora aponta que “em qualquer situagao, uma boa imagem sera sempre

importante — e ¢ ela o primeiro elemento que prendera a atengao do leitor” (idem, p.63).

As chamadas também obedecem a um critério especifico e tém como marca a posicao
na capa, a legibilidade e o apelo de venda. Ali (2009, p.87) ainda aponta que elas ndo devem
ser deixadas para a ultima hora e coleciona-las, também de outras publica¢des, porque assim
elas podem servir de “instrugdo” para chamadas futuras em outra publicagdo. E vai mais além:
que elas, sobretudo, sejam vendaveis. A autora (2009, p. 91), inclusive, expde as regras de

capa de duas revistas, Time e People. Para a primeira:

- Fotografia vende mais do que ilustrag&o.
- Cartoons ndo vendem.

- Mulher vende mais do que homem.

- Cocaina vende mais do que Coca-Cola.

- Coisas que causam dor — nevralgia — vendem mais do que coisas que

angustiam — falta de dinheiro.
- Politicos vendem mal.
- Economia vende pior ainda.
- Cidades vendem mal.
- Cidades pequenas vendem pior ainda.
- Esporte ndo vende.

- Papas mortos vendem mais do que papas vivos, que vendem melhor do
que papas feridos.
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- Na duvida, ponha Madonna na capa.”
Ja a segunda:

“- Jovem vende mais do que velho.

- Bonito vende mais do que feio.

- Rico vende mais do que pobre.

- Artistas de TV vendem mais do que musicos.

- MUsicos vendem mais do que atores de cinema.
- Cinema vende mais do que esporte.

- Qualquer coisa vende mais do que politica.

- Nada vende mais do que uma celebridade que morreu.

O que vai definir qual sera o rumo a ser seguido para elaborar a chamada de capa (ou
as chamadas), segundo Scalzo, ¢ o “padrdo e a linha editorial da revista” (2004, p. 64). Isso

ndo impede, contudo, que ela também cite algumas formulas para que venda mais.

Entre os editores, reza a lenda que o mais vendavel é o tradicional fundo
branco, com logotipo vermelho e... ‘uma foto da Xuxa’. Outras ‘receitas
prontas’ recorrem a palavras magicas, como ‘gratis’, ‘exclusivo’, ‘secreto’,
‘sexo’... O problema é que de tdo banalizados, tais artificios perderam seu

apelo e poder de atracdo (Scalzo, 2004, p. 64).

No tocante ao texto, Ali (2009, p. 208) aponta que “as matérias sdo as principais
representantes do conceito de revista”. Além disso, segundo a autora, a publicacdo nao pode
enfrentar os outros meios, como a internet, o radio, os jornais e a televisdo. “O diferencial da
revista é a exploracdo do assunto em profundidade, a analise e a explicagdo” (Ali, 2009, p.
208). Como critérios adotados para a selecdo e publicacdo do texto, a autora (2009, p. 209)
aponta a exclusividade (ou o furo, no jargao jornalistico, a matéria que € dada em primeira
mé&o por aquela publicacdo), a novidade (um assunto que ndo foi abordado pelos outros

veiculos de massa), a surpresa (a adicdo de um elemento inesperado a matéria), gente (inserir
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um tratamento mais humano aos textos mais aridos) e contatos e fontes (uma base de dados

com os contatos de pessoas importantes).

Com relacdo ao texto, Ali (2009, p. 248-9) também d& dicas de como estrutura-lo.
Segundo ela, podem ser utilizadas as estruturas classicas (compostas por abertura, ponte,
desenvolvimento e final), piramide invertida (composta por abertura, fundamentos da abertura
e informacdo em ordem descendente de importancia), cronoldgica (quando se apresentam
pontos importantes, tal como em uma receita culinaria ou na descricdo de um evento),
narrativa, compartimentada (quando ndo é possivel unir pontos), pergunta e resposta,
flashback. O titulo (Ali, 2009, p. 250) deve ter compreensdo instantanea, mensagem clara,
algum ponto que traga ganho ao leitor. Ele deve também ser curioso, ter os verbos no tempo
presente, atitude positiva na hora de intitular a matéria (sem particulas negativas). Quanto ao
autor, ele deve, ter tempo para escrever e também ler a matéria. No que diz respeito ao olho,
cuja razdo ¢ “ampliar o significado ou a informacao do titulo e estabelecer um elo entre esse e
a abertura” (Ali, 2009, p. 253), ele deve envolver e encaminhar, ter um beneficio especifico.
Segundo a autora, uma matéria precisa possuir trés razdes — ou, pelo menos, uma delas — para
ser lida: ser informativa, relevante ou causar prazer utilitario (o leitor saber que poderd usar,
de algum modo, o texto). A escolha lexical também deve ser apropriada, baseada na
simplicidade, pois “o ideal é que o texto seja compreendido ao mesmo tempo em que ¢ lido,
sem obrigar o leitor a voltar atras nas frases ou quebrar a cabega” (Ali, 2009, p.258). Também
€ necessaria a criacdo do estilo, direcionado a partir de um manual de estilo. Ali (2009, p.
264-5) indica que essa parte deve contemplar a fala com um leitor e ndo com varios, além
disso, ndo deve ter arrogancia, deve ser escrito na voz ativa, evitar repetir o que o entrevistado
diz ou colocar muitas falas e citagdes. E necessario que haja uma transicdo curta e suave para
ligar os paragrafos e que a primeira frase da matéria contenha a informacgao mais preciosa. Por
fim, a autora da cinco conselhos: ndo editar o texto enquanto escrever; intolerancia com os
erros; distanciamento para ganhar objetividade; ndo optar pela lei do menor esforgo e saber a

hora de parar a reviséo.

Vilas Boas (1996, p. 22) aponta que a construgdo frasal é que manterd a unidade no
texto, dando coesdo e, consequentemente, coeréncia ao produto final. Segundo ele “o texto
muito entrecortado de frases labirinticas corre o risco de ndo chegar a lugar algum”. Ainda

segundo ele:
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No texto de revista, 0 comedimento, a leveza e 0 dominio do jornalista/escritor sobre
a narrativa sdo também para permitir que o leitor use um pouco a cabeca. Por isso,
as vezes € preciso mostrar, mais do que simplesmente contar, sugerir, mais do que
explicar; e dizer mais do que parece ter sido dito. Um texto leve é mais legivel,
proveitoso e intrigante (1996, p. 29).

Scalzo (2004, p.75) reitera que o texto de revista é diferente do texto de jornal, que por
sua vez, é distinto do radio, também distinto da televisdo e que, por fim, ndo é nada parecido
com o de internet. Ainda segundo a autora, 0 importante é ter em mente qual é seu destino, ou
seja, quem ¢ o seu leitor. Além disso, deve ser evitado o lugar comum, pois “as formulas
faceis dao para o leitor a sensag@o de que aquele ¢ um texto velho, ja lido” (2004, p. 77). A
autora também aponta que ndo é possivel instituir um manual de redacédo e estilo para cada
publicacdo de uma editora, uma vez que elas sdo heterogéneas, falam para um publico
especifico. A tnica condigdo ¢ para “resolver e elucidar problemas de lingua portuguesa e de

padronizagdo ortografica” (2004, p.76).

3.3 Jornalismo especializado

Para atender uma demanda especifica de um publico, mais interessado em um
determinado segmento, surgiu a necessidade de especializar-se. Por consequéncia, houve um
duplo processo de transformacdo no jornalismo: ao mesmo tempo em que 0s jornais e revistas
eram subdivididos — enquanto os primeiros se agruparam em cadernos subdivididos com
retrancas especificas, os segundos, até mesmo pelo formato, deram um titulo diferente, de
modo a ressaltar o assunto sobre o qual a matéria em questdo tratava —, houve também a
criacdo de veiculos especializados em um puablico alvo, apenas determinado pelo interesse.
Exemplos desse segundo caso sdo encontrados aos montes em qualquer banca de jornal
(Placar, para os interessados em esportes, Rolling Stone, para os de cultura geral, Caras,
sobre celebridades e famosos e Scientifican American, Superinteressante e Galileu, destinada

aos que se interessam por ciéncia).

Segundo Erbolato (1981, p. 11):

Mister se torna advertir que ndo existe, na pratica, um divisor exato e rigoroso entre
0 que possa ser incluido nesta ou naquela Editoria ou Secdo. Os assuntos

entrelacam-se, a orientacdo do jornal pode variar tecnicamente de um momento para
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outro quanto ao critério da paginacgdo; entretanto, os repOrteres devem, basicamente,

recorrer as fontes costumeiras e tratar qualquer matéria com esmero e cuidado.

A segmentacdo de um produto jornalistico esta intrinsicamente ligada a condicéo de
mercado. Ela € criada e desenvolvida para atingir determinado nicho. Mira (2001, p.148) traz
uma fala de Thomaz Souto Corréa que aborda essa relacéo:

Segmentar o mercado € identificar interesses e desejos do publico leitor, é saber
detectar as tendéncias do comportamento do mercado para dar a ele revistas sempre
mais atualizadas, afinadas com a realidade, ou revistas novas, cada vez que uma

nova tendéncia sugerir a criacdo de um novo segmento.

Segundo a autora (2001, p.149), “para compreender — evidentemente sem esgotar —
esse emaranhado de novos titulos, duas varidveis mostraram-se muito importantes: a faixa

o . A . . 14
etaria e a classe socioeconOmica do leitor” .

A definicdo das revistas como produtos de consumo nao encerra em si a problematica.
Sendo o que é, o leitor ndo é apenas um receptor de mensagens escritas, as quais devera
decodificar e buscar seu interesse. Nessa configuracdo, o leitor terd outro papel, mais
importante dentro desse contexto, que é o de consumidor. Aos editores, mais do que 0s
processos ja citados, seja na edi¢do de texto, na vigéncia da ideologia editorial da empresa, na
descoberta do que seus leitores querem, cabera o papel de ser “um especialista em grupos
consumidores” (Mira, 2001, p. 11). Para tanto, ele deverd encontrar uma férmula, que

segundo a autora, sera repetida por anos e anos.

No caso do jornalismo cientifico, uma das segmentacGes -editoriais/comerciais
encontradas na grande midia brasileira, Erbolato, citando Calvo, corrobora a afirmagao que “a

ciéncia e o jornalismo s&o as duas grandes forgas do mundo moderno” (1981, p.42).

Ainda segundo ele:

4 No sentido de sua frase, a autora fala sobre um contexto especifico que é a abertura da Editora Azul, surgida
nas entranhas da Abril. 1sso, no entanto, é uma pratica comum até hoje, referendada e verificada constantemente
pela elaboracdo do midia kit de cada publicacdo, um glosséario contendo informagdes especificas sobre a
publicacdo, seu publico alvo e as possibilidades de exploracdo comercial do produto.

42



No complexo da sociedade moderna, sempre ha alguém especializado que tem algo
a informar, cientificamente, a imprensa. O psicologo falard sobre os estudos para
que, através do controle das atitudes individuais possam ser atingidos melhores
niveis de comportamento social. O técnico de alimentos provara que a defumacéo, a
salga, o enlatamento ou o frio possibilitardo ao Brasil industrializar os produtos do
mar, incentivando a indUstria pesqueira e tornando o peixe acessivel as classes
pobres e médias. O agrénomo podera convencer que determinada variedade de
bambu se aclimatou bem no Estado de S&o Paulo, em Minas ou no Parana e que com
ela podem ser fabricados papeis de varias qualidades, inclusive porosos e resistentes
ao rasgo para a confeccdo de sacos utilizados nos supermercados. Arquedlogos
explicardo como foi a Natureza em determinada regido do mundo. Os fisicos
desvendardo os segredos da matéria, dissipando dividas e formando novas teorias.
Os astrénomos mostrardo a importancia ou ndao dos eclipses e poderdo discorrer
sobre a possibilidade das viagens interplanetérias ou sobre as condi¢cBes que 0s
astronautas enfrentaram quando desceram na Lua. Quimicos anunciardo novos
elementos, ou combinagdes de varios deles, com aplicacBes praticas na industria ou
na Medicina. O mundo caminha sempre na estrada do progresso, em todos 0s
setores. Constantemente, sdo aperfeicoadas ou inovadas técnicas odontoldgicas,
médicas, de engenharia ou de métodos de ensino. O prédio Mendes Caldeira, de Sao
Paulo, desapropriado para que no local fosse construida uma estagcdo do metrd, foi o
primeiro demolido por um método novo, & base de dinamite, que provocou o
surgimento de um neologismo: implosdo [grifo do autor] (exploséo para dentro). O

arranha-céu fendeu-se e caiu verticalmente sobre si mesmo. (Erbolato, 1981, p.42).

Destarte, a funcdo do jornalista, que atua diretamente na divulgacdo da produgéo

cientifica, é a de traduzir o cotidiano académico para o linguajar mais comum, cotidianos, das

pessoas que ndo estdo inseridas dentro daquele circulo social. Ainda segundo Terrugi apud

Erbolato (1981, p.48), “o jornalista é o intermediario que retira os fatos do mundo da ciéncia e

os leva até o cidaddo do povo”. E vai mais além: “A tarefa do jornalista sera ainda a de ajudar

a despertar a vocagdo cientifica dos jovens”, uma vez que “o investigador cientifico ¢ um

homem que trabalha pela humanidade, com logica, perseveranca e dedicacdo, e como tal deve

ser apresentado aos leitores” (Erbolato, 1981, p. 49).

Posto isso, ainda falta algo a ser explicado: Quais sdo os objetivos do jornalista

cientifico? Na tentativa de resposta, o autor remete, novamente, a Hernandez: “criar uma

consciéncia coletiva para a importancia do conhecimento no desenvolvimento dos povos,
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combater a ignorancia e promover o enriquecimento cultural de todas as camadas da

populacdo” (Erbolato, 1981, p. 49). Para alcangar esse objetivo, o jornalista devera perseguir

sete principios, a saber:

Um Congresso,

“- ser desejoso de compreender e conhecer;

- discutir e perguntar sobre todas as coisas;

- procurar informacdes e seu significado;

- pedir a comprovagdo de qualquer postulado;
- respeitar a légica;

- considerar sempre as premissas; e

- avaliar as consequéncias. (Erbolato, 1981, p. 48-9).

0 segundo Ibero-americano de Periodismo Cientifico, realizado em

1977, reuniu 110 jornalistas cientificos da América e da Espanha e culminou com um

documento denominado Declaragdo de Madri, formulado por oito pontos:

1. Devem-se estimular por todos 0os meios — estatais, empresariais e particulares — 0s
valores cientificos nacionais, a fim de conseguir um aumento constante na

contribui¢do da ciéncia e da tecnologia préprias de cada pais.

2. Deve ser impulsionada a ideia de que os paises ibero-americanos serdo capazes de

construir sua prépria comunidade cultural, cientifica e tecnologica.

3. O aumento crescente dos acidentes do trabalho na sociedade industrial de nossos
dias aconselha a aumentar, tanto nas empresas de producdo como na sociedade em
geral, as informacOes necessarias de formas de prevencéo, a fim de promover uma
diminuicdo dos elevados indices de acidentes do trabalho e enfermidades

profissionais que se vém observando nos ultimos anos.

4. A crescente importancia que adquire o comportamento social na preservacéo,
defesa e recomposicdo do meio humano, e a missdo que cabe ao jornalista cientifico,
obriga a atencdo preferente ao conjunto de problemas vinculados com o ambiente

humano e a manter campanhas em sua defesa em niveis nacional, regional e local.
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5. Deve-se chamar a atencdo dos jornalistas cientificos em particular e dos meios
informativos em geral sobre a progressiva degradacdo do meio ambiente,
divulgando sobre a irreversibilidade de processos como o desaparecimento de
bosques e florestas, a desertizacdo, a erosdo do solo e a contaminacdo das aguas, a
fim de evitar alteracdo permanente no equilibrio ecoldgico, com o consequente

prejuizo para toda a humanidade.

6 . E necessario que as agéncias noticiosas e os departamentos de imprensa dos

centros cientificos possuam com redatores especializados em jornalismo cientifico.

7. Levando-se em consideracdo a importancia para o desenvolvimento das nagdes
que representa uma adequada divulgacdo e conhecimento dos problemas que afetam
a transferéncia de tecnologia, é necessario que os jornalistas cientificos desenvolvam
campanhas destinadas a sensibilizar os poderes publicos e a sociedade para: a)
repelir qualquer tecnologia absoluta; b) adaptar a tecnologia aos seus interesses e
preferéncias; c) explorar em seu beneficio, em qualquer forma, tempo, métodos e
area do resultado de seu trabalho; d) dispor absolutamente dessa tecnologia, sem

controle por parte do cedente.

8. E necessario unificar a terminologia cientifica, geogréfica e ecoldgica para a
América Latina, em nivel académico, em publicacdes gerais por meio do jornalismo
cientifico.” (http://acervo.folha.com.br/fsp/1977/4/24/2/4309995. Abramczyk, Julio.
“A divulgacdo cientifica e sua importancia cultural. Folha de S. Paulo, 24 de abril de
1977.)

Até agora o que foi apresentado esta apenas vinculado a uma linha de raciocinio: a dos
jornalistas especializados em ciéncia. Desse modo, tudo o que foi apresentado ndo esta
intimamente relacionado as ideologias dos veiculos de comunicacgdo, responsaveis, mais do
que seus profissionais contratados, pelas publicagbes encontradas no mercado. Portanto, é
necessario nao apenas trazer luz a essas discussdes pertinentes a profissdo, mas também a
empresa responsavel que, no caso desse trabalho, trata-se da Editora Globo, responsavel pela
publicacdo da Galileu.

3.4 A Editora Globo e a Galileu

Ao contrario do que se pensa a historia da Editora Globo ndo comega como mais um
empreendimento do conglomerado da familia Marinho, mas sim, no Rio Grande do Sul, como
um empreendimento da familia Bertaso, que somente em 1986 foi incorporada ao portfélio da

primeira. Antes, porém, “fez trajetoria singular em nosso ambiente cultural e editorial durante
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o século XX (http://editora.globo.com/), publicando “centenas de traducdes de grandes
autores, dicionarios e enciclopédias pioneiros, materiais didaticos e revistas que marcaram

época” (http://editora.globo.com/), desde sua fundagdo, em 1883.

O primeiro passo para a formagao do que hoje séo as Organizac6es Globo foi o jornal
O Globo, criado em 1925 por Irineu Marinho Coelho de Barros. Apds seu falecimento, em
1925, o filho, Roberto, deu sequéncia ao empreendimento e o fortaleceu, fundando, em 1944,
a Radio Globo, a Rio Gréfica Editora, em 1952, e, em 1960, mas com inicio cinco anos
depois, a TV Globo™.

A Rio Gréfica ¢ “um dos maiores parques graficos da América Latina”
(http://editora.globo.com/) e foi responsavel pelas “primeiras revistas femininas de sucesso no
pais, como Rio, Cinderela, Cinelandia, Meia Noite e Radioldindia”
(http://editora.globo.com/), que representavam uma participacdo de 65% nas publicaces da
editora.

Entre as décadas de 50 e 80, a editora consolidou-se no mercado, publicando historias
em quadrinhos - Kripta, O Principe Valente e Jer6nimo: her6i do sertéo, editando revistas da
Marvel Comics, reeditando historias de Monteiro Lobato e atuando no segmento infantil com
atividades educativas como Sitio do Picapau Amarelo e do entretenimento com titulos como

Recruta Zero, Fantasma e Tex.

A partir de 1985, a Rio Gréfica passou a publicar a Globo Rural, revista até hoje
importante por reunir informagdes preciosas para o meio rural. A revista, em seus
primeiros 17 anos de existéncia, ganhou 16 prémios jornalisticos. A editora
especializou-se, também, na publicacdo de obras em fasciculos, como Minha
cozinha, Fotografia em cores, Mao na roda, Microcomputador, Guerra na paz e
Grandes fatos do século XX. (...) No ano seguinte [a compra da Editora Globo do
Rio Grande do Sul] ‘circularam as primeiras revistas com o selo Editora Globo:

Criativa, Moda Moldes, Ménica e Chico Bento ( http://editora.globo.com/)

' Para uma compreensdo mais refinada da historia das organizagdes Globo, remetemos nosso leitor ao

documentario Além do cidad&do Kane, produzido pela BBC de Londres em 1990 e proibido de ser apresentado
oficialmente no Brasil por conta de uma decisdo judicial desde 1993.
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A partir desse momento, comegam a surgir outras revistas, como Pequenas Empresas
& Grandes Negdcios e Destino (1989), Globo Ciéncia e Marie Claire, (1991), Crescer (1993)
e Net (1994).

Em 1997, a Globo vendia 70 milhGes de exemplares de periddicos por ano. No ano
seguinte, mais titulos novos, como Autoesporte, Casa e Jardim, Epoca e Galileu
(antiga Globo Ciéncia). Em 2000, é langada a revista de celebridades Quem-

Acontece. Em 2007, a EG langou Epoca Negécios.” (http://editora.globo.com/).

Segundo o historico disponibilizado pela propria editora, esse produto chega a sete
milhdes de leitores e tem, em seus sites, mais de 15 milhGes de usuérios Unicos, além de uma
producéo exclusiva para novas plataformas como iPhone, Kindle e iPad. Assim, ela consolida
como sua visao propria a de “individuos inspirados e bem informados tém poder para
construir um mundo melhor”, ou seja, que a empresa cumpra o papel de “ser o ambiente onde
todos se encontram. Entendemos midia como o instrumento de uma organizacao social que
viabilize a felicidade.” (http://editora.globo.com/), tem como missdo “produzir e disseminar
um jornalismo independente que antecipe as transformacfes da sociedade e conecte cada
individuo com a sua época” e “criar, produzir e distribuir contetidos de qualidade que
informem, eduquem e divirtam, construindo relacdes que tornem melhor a vida dos

individuos e das comunidades” (http://editora.globo.com/) e como valores:

Paix&o por Comunicacdo: no ambiente de trabalho, nas relacdes com o publico e na

promoc&o da cidadania.

Interdependéncia e Diversidade: sdo condi¢des basicas de convivéncia entre pessoas,

organizagdes e comunidades.

Otimismo: investimos num futuro melhor e nos comprometemos com ele, fazendo

hoje todo o necessario para construi-lo.

Brasil: acreditamos que a cultura brasileira tem uma contribuigdo Unica a dar ao

mundo e queremos ser um veiculo de sua expressao.

Estética: acreditamos que a beleza educa e que sua busca deve fazer parte da vida de

todos.
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Qualidade de inovacdo: Queremos que nosso publico perceba nossos produtos como
os melhores e os mais criativos, atendendo as suas necessidades e superando suas

expectativas.

Fazem parte do conglomerado das Organizagdes Globo, que as consolida como uma
das maiores do mercado de comunicacdo no pais, as empresas Rede Globo de Televiséo,
Globosat, Infoglobo, Sistema Globo de Radio, Fundacdo Roberto Marinho, Som Livre e

Globo.com, atingindo assim, todas as areas de difusdo de informacéo disponiveis atualmente.

Em 6 de agosto de 2011, os principais acionistas das Organizac6es Globo, Roberto
Irineu, Jodo Roberto e José Roberto Marinho, divulgaram em todas as suas publicagdes, sejam
elas impressas ou virtuais, os principios editoriais. O documento tem como objetivo ser o pilar
para que os veiculos “possam atualizar ou construir os seus manuais, consideradas as
especificidades de cada um” (http://gl.globo.com/principios-editoriais-das-organizacoes-

globo.html#principios-editoriais).

O documento traz a luz nogdes gerais sobre a pratica jornalistica e também servira
como norte para o desenvolvimento das analises que serdo feitas por essa dissertacdo. Ainda
que ele tenha sido publicado depois do periodo da elaboracdo do corpus, ele é relevante ao se
considerar que muito do que esta exposto ja faz parte das missdes e valores defendidos pela

empresa.

Segundo o documento, a definicdo de jornalismo adotada pelas Organizacdes Globo é
a de que ele “é o conjunto de atividades que, seguindo certas regras e principios, produz um
primeiro conhecimento sobre fatos e pessoas. Qualquer fato e qualquer pessoa”
(http://gl.globo.com/principios-editoriais-das-organizacoes-globo.html#principios-editoriais).
Além disso, o documento define a fun¢do do jornalismo como “a atividade que permite um
primeiro conhecimento de todos esses fendbmenos (...) com um grau aceitavel de fidedignidade
e correcdo, levando-se em conta 0 momento e as circunstancias em que ocorrem. E, portanto,
uma forma de apreensdo da realidade.” (http://gl.globo.com/principios-editoriais-das-

organizacoes-globo.html#principios-editoriais).

Sobre nogdes ja discutidas nessa dissertagdo, como a verdade, ha a seguinte exposi¢éo:

Antes, costumava-se dizer que o jornalismo era a busca pela verdade dos fatos. Com

a popularizacdo confusa de uma discussdo que remonta ao surgimento da filosofia
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(existe uma verdade e, se existe, é possivel alcanca-la?), essa definicdo classica
passou a ser vitima de toda sorte de mal-entendidos. A simplificacdo chegou a tal
ponto que, hoje, ndo é raro ouvir que, ndo existindo nem verdade nem objetividade,
o jornalismo como busca da verdade ndo passa de uma utopia. E um entendimento
equivocado. N&o se trata aqui de enveredar por uma discussdo sem fim, mas a
tradigdo filosofica mais densa dira que a verdade pode ser inesgotavel, inalcancavel
em sua plenitude, mas existe; e que, se a objetividade total certamente ndo é
possivel, ha técnicas que permitem ao homem, na busca pelo conhecimento,

minimizar a graus aceitaveis o subjetivismo.

E para contornar essa simplificagdo em torno da “verdade” que se opta aqui
por definir o jornalismo como uma atividade que produz conhecimento. Um
conhecimento que ser4 constantemente aprofundado, primeiro pelo proprio
jornalismo, em reportagens analiticas de maior folego, e, depois, pelas ciéncias
sociais, em especial pela Historia. (http://gl.globo.com/principios-editoriais-das-

organizacoes-globo.html#principios-editoriais).

Quanto ao trabalho jornalistico, as Organizacdes Globo definem trés parametros para
sua realizacdo: a isen¢do, a correcdo ¢ a agilidade. “Porque s6 tem valor a informacgao
jornalistica que seja isenta, correta e prestada com rapidez, os seus trés atributos de
qualidade” (http://g1.globo.com/principios-editoriais-das-organizacoes-
globo.html#principios-editoriais). Dentre todos os topicos que abrangem a isencdo, alguns
merecem destaque, como “ndo pode haver assuntos tabus. Tudo aquilo que for de interesse
publico, tudo aquilo que for noticia, deve ser publicado, analisado, discutido” e “todos os
jornalistas (...) devem se esforcar ao maximo para deixar de lado suas idiossincrasias e gostos
pessoais. Gostar ou ndo de um assunto ou personagem nao é critério para que algo seja ou nao
publicado. O critério ¢ ser noticia” (http://gl.globo.com/principios-editoriais-das-
organizacoes-globo.html#principios-editoriais).

No tocante a corre¢do, que ¢ “aquilo que da credibilidade ao trabalho jornalistico”, o
controle sera feito ap0s a publicacdo, atraves da reacdo do publico. Dentre esses pontos, dois

em especial chamam a atencgéo:

g) Em reportagens que requeiram conhecimento técnico, a consulta a especialistas
deve ser obrigatéria. Nenhum jornalista precisa ser médico, quimico, biélogo ou

historiador. Mas, por isso mesmo, para ndo errar em assuntos técnicos, todo
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jornalista precisa se socorrer de assessoria especializada, ouvindo sempre mais de

um técnico toda vez que o assunto for controverso;

m) Os veiculos das Organizagdes Globo usardo a norma culta da Lingua Portuguesa,
levando sempre em conta a sua evolugdo e as multiplas possibilidades que ela
acolhe. Girias e neologismos serdo evitados, sendo aceitos em declaragdo de
entrevistados ou em reportagens mais leves, acompanhados, quando necessario, da
explicacdo sobre seu significado. Cada veiculo estabelecera, em seu manual de
redacdo, a padronizacdo que considerar a mais apropriada. Mas editores evitardo que
suas  idiossincrasias em relacdo a lingua se  tornem  norma.
(http://gl.globo.com/principios-editoriais-das-organizacoes-globo.html#principios-

editoriais)

Ja a agilidade diz respeito ao tempo de publicacdo, pois “é atributo fundamental da
qualidade da informacao jornalistica ser produzida com rapidez”
(http://gl.globo.com/principios-editoriais-das-organizacoes-globo.html#principios-editoriais).
Ainda segundo o documento, “se a Historia pode dispor de anos de trabalho para fazer aflorar
a realidade, o jornalismo dispde de algumas horas (no maximo, de alguns dias, se a
publicagio for semanal ou mensal)” (http://gl.globo.com/principios-editoriais-das-
organizacoes-globo.html#principios-editoriais). 1sso, no entanto, ndo significa uma apuracgao
rapida e precipitada, pois “nenhuma reportagem serd publicada sem que esteja apurada dentro
de pardmetros seguros de qualidade” (http://gl.globo.com/principios-editoriais-das-

organizacoes-globo.html#principios-editoriais).

Os procedimentos diante das pessoas — sejam elas fontes, publico e colegas de trabalho

— também séo abordados pelo documento. Para o segundo, h& o seguinte mandamento:

b) Cada veiculo tem um publico-alvo e deve agir de acordo com as caracteristicas
dele, adaptando a elas pauta, linguagem e formato. Mas, para as Organizacdes
Globo, todo publico tem um alto poder de discernimento e entendimento: 0 menos
culto dos homens é capaz de decidir o que é melhor para si, escolhe visando a
qualidade e entende tudo o que lhe é relatado de forma competente. Essa conviccéo
deve ser levada em conta especialmente pelos veiculos de massa que produzem
informagdo para pessoas de todos os niveis de instru¢do. Nesse caso, a linguagem e

o formato ndo devem ser rebuscados a ponto de afastar os menos letrados nem
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simplérios a ponto de afastar os mais instruidos. Se informarem em linguagem clara

sobre assuntos de interesse de todos, serdo sempre bem entendidos.”

c) Nenhum veiculo das Organizagdes Globo fard uso de sensacionalismo, a
deformagdo da realidade de modo a causar escandalo e explorar sentimentos e
emogdes com o objetivo de atrair uma audiéncia maior. O bom jornalismo €
incompativel com tal pratica. Algo distinto, e legitimo, é um jornalismo popular,
mais coloquial, as vezes com um toque de humor, mas sem abrir mao de informar
corretamente (http://gl.globo.com/principios-editoriais-das-organizacoes-

globo.html#principios-editoriais).

Diante dos veiculos, outro item, que estd diretamente relacionado a defesa das

convicgdes da empresa:

b) Os veiculos das Organiza¢Ges Globo expressam, em seus editoriais, uma opinido
comum sobre os temas em voga. Os textos podem e devem divergir no estilo, no
enfoque, na énfase nesse ou naquele argumento, mas a esséncia € a mesma. Essa
opinido deve refletir a visdo do seu conselho editorial, composto por membros da
familia Marinho e jornalistas que dirigem as reda¢6es. Nenhum outro jornalista do
grupo precisa, porém, concordar com tais opinides, que, em nenhuma hipétese,
influenciardo as coberturas dos fatos. Estas, como exposto aqui extensivamente,
devem se pautar por critérios de isengdo (http://gl.globo.com/principios-editoriais-

das-organizacoes-globo.html#principios-editoriais).

Definindo-se como “independentes, apartidarias, laicas (...) ndo serdo, portanto, nem a
favor nem contra governos, igrejas, clubes, grupos econdmicos, partidos”, as Organizagdes
Globo afirmam que “defenderdo intransigentemente o respeito a valores”, como “a
democracia, as liberdades individuais, a livre-iniciativa, os direitos humanos, a republica, o
avancgo da ciéncia e a preservagao da natureza” (http://gl.globo.com/principios-editoriais-das-

organizacoes-globo.html#principios-editoriais).

Dentro de um contexto social, ndo é possivel precisar as razGes pelas quais as
OrganizacBes Globo lancaram esse principio editorial'®. Durante o trabalho de coleta e

posterior analise do corpus, bem como durante a escrita dessa dissertacdo ndo houve nenhum

18 A integra do documento esta no anexo 2 da dissertacao.
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episédio que provocasse um manifesto tao forte, irrestrito e definitivo'’. Por essa motivacdo, é
possivel acreditar que o documento que leva a assinatura de todos os integrantes da familia
Marinho — ou pelo menos os principais acionistas da familia dentro do conglomerado Globo —
estd mais relacionado a um posicionamento perante 0 mercado publicitario do que
necessariamente explicitar como é a praxis jornalistica das empresas de comunicacdo. Uma
empresa com numeros tdo vultuosos e de tamanha importancia dentro do contexto midiatico
brasileiro ndo tem todo seu processo contestado, exceto casos esporadicos nos quais eles séo

participantes ativos em prol de um beneficio proprio.

3. 4. 1. A revista Galileu

Como ja dito anteriormente, o primeiro passo para a criagdo da Galileu foi a
implantacdo, em 1991, da Globo Ciéncia. Seis anos depois a revista passou a ter a
denominagdo que possui hoje. Galileu Galilei (1564-1642) é considerado um dos maiores
nomes da ciéncia, devido as suas descobertas. A maior delas — e pela qual ndo quis morrer na
fogueira da Inquisicdo — foi a defesa da teoria copérnica do heliocentrismo, em detrimento ao

geocentrismo, defendido pela Igreja Catdlica.

Ao promover 0 apagamento do nome da editora na publicacdo, as Organizaces Globo
ndo fizeram apenas uma troca pura e simples. Considerando a notada relevancia de Galileu
dentro do contexto cientifico, a publicagdo surgida em 1997 também se posiciona no
mercado: ela ira tratar de descobertas cientificas relevantes e ndo apenas a temas que Sao
‘superinteressantes’. Do mesmo modo que ela também ndo se vincula, diretamente, a quem a

publica, como € o caso da revista da Fapesp.

Como € uma revista segmentada, voltada a ciéncia e também é um veiculo de
mercado, a Galileu tem seu perfil de publico tracado. Segundo o midia kit, material voltado
ao mercado publicitario com o objetivo de apresentar a publicagéo, os leitores de Galileu se
concentram na classe A e B (76%), sdo homens (52%) e estdo em maior nimero na faixa
etaria 18/29 anos (37%)'®. A tiragem é de 133.322 exemplares por edigédo. Desse total, 83%
representam as assinaturas. Com esse numero, é projetada uma leitura de 862 mil pessoas por

1
I 9

edicdo no Brasil™. A pesquisa tambem aponta o potencial de consumo. Segundo o estudo, a

A ndo ser as corriqueiras dendncias de episddios ja ocorridos, como a edicdo do debate politico das eleicdes
presidenciais de 1989, envolvendo Luis Inacio Lula da Silva e Fernando Collor de Melo. evidenciados entre
outros veiculos, no documentario da BBC de Londres “Além do cidaddo Kane”.
'8 A pesquisa foi realizada pelo Ipsos — Estudos Marplan/EGM entre julho de 2010 e junho de 2011 em nove
mercados.
19 Os nlimeros sdo do IVC e foram auditados entre janeiro e junho de 2011.
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“Galileu tem o maior percentual de leitores que trabalham, que possuem conta bancaria e
cartao de crédito, se comparada a sua principal concorrente”
(http://galileu.globo.com/midiakit/index.html)®®. A pesquisa também mostra que 71% tém
instrucdo superior, leitores com a maior intencdo de comprar/trocar de carro 0 km nos
préximos 12 meses, com mais interesse por tecnologia e os que mais costumam fazer

academia, todos comparados a sua principal concorrente.

No midia kit, a Galileu se define como “marca cool e inteligente, com a credibilidade
da Editora Globo, (...)[que] seduz e estimula seu publico por meio de uma oferta de assuntos
inéditos e originais. Além disso, ela também se intitula a Gnica a apresentar artigos exclusivos
assinados pelos mais renomados profissionais do Brasil e do mundo, a realizar um especial
anual que elenca as mentes mais brilhantes do Brasil e a adiantar o futuro nos campos do

comportamento, da ciéncia e da tecnologia.

A Galileu, como parte integrante das publicacdes da Editora Globo, nada mais é do
que também um dos instrumentos de republicacdo da filosofia editorial e da ideologia de sua
editora maior, sendo pautada, Unica e exclusivamente, por essas diretrizes. Por se tratar de um
veiculo que tem como mote a divulgacdo cientifica, ela, paradoxalmente, ndo segue nenhum
outro principio no @mbito da ciéncia e tecnologia, ficando, consequentemente, mais atrelada
as mudancas suscetiveis pelo gosto do mercado do que com a relevancia das producfes
académicas e cientificas, como comprovado pelo midia kit. E importante destacar que embora
o0s estudos produzidos na area do jornalismo sejam pertinentes para uma compreensdo critica
de nosso objeto de estudo, defendemos que tais estudos deixam de evidenciar que a
comunicacdo [politica; cientifica etc.] deve ser entendida como “um conjunto de habilidades
relativas a antecipacdo das praticas de retomada, de transformacdo e de reformulacdo de
enunciados e de seus contetidos” (Krieg-Planque, 2010, p. 14). Nesse sentido, a Anélise do
Discurso esta situada como uma das ferramentas centrais para o tratamento de fatos de

comunicagéo.

% partes desse documento encontram-se no Anexo 3
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4. Estudos acerca da Anélise do Discurso e metodologia para uma andlise da Galileu

Como visto anteriormente, a capa de um produto de comunicacdo impressa, nesse caso
especifico, a revista, tem como fungdo nao apenas ser um cartdo de visita, mas ser uma
composicdo atrativa, que desperte a atencdo no consumidor e a diferencie das demais
publicacbes em uma banca de revista. Para que isso aconteca, sdo mobilizadas estruturas de
linguagem que, de uma maneira simples, porém nado simplista, resumem-se a dois aspectos: o
textual e o imagético. E a partir das chamadas e das ilustracdes — fotogréficas, iconograficas
ou a partir de desenhos — que séo pensadas durante o trabalho de execucdo de uma edicdo, que
se configura, por intervencédo direta do editor, o que ha de mais relevante e pertinente naquele

ndamero.

Nos capitulos anteriores foi apresentada uma série de conceitos jornalisticos e fatores que
sdo levados em conta dentro da producdo jornalistica, como as formulagdes para a préatica de
um bom jornalismo nas redacOes, desde um ambito geral, reproduzido em qualquer
publicacdo impressa, ao mais especifico, como os adotados por todas as publicacbes da
Editora Globo, das quais nos interessa Unica e exclusivamente a Galileu. Além disso,
também houve um destaque para a presenca de uma pessoa responsavel para manter a

coeréncia editorial e, portanto, ideoldgica do produto, a cargo de um editor-chefe.

A partir desse momento, serdo apresentados 0s conceitos que norteardo o estudo do
corpus a partir da Analise do Discurso, dos quais nos interessa nessa dissertacao, unicamente
os da linha francesa. Com as postulacGes tedricas apresentadas, ainda se faz necessaria uma
breve incursdo dentro dos estudos sobre industria cultural e meios de comunicacdo de massa,
pois é nesse lugar que esta inscrita Galileu. Dessa forma, ficardo evidenciados quais 0s
critérios propostos para a analise da revista, permitindo uma unicidade na apresentacdo dos

resultados.

Para o presente trabalho, foram selecionadas 12 edi¢Ges da Galileu, que véo de junho de
2009 a junho de 2010. O periodo escolhido perfaz um ano de publicacdo da revista e a data
escolhida ndo foi um acaso. A primeira edicdo marca a implantacdo de um novo projeto
grafico, mais atrativo e, de certa forma, que vai ao encontro do publico-alvo. Para mostrar

como é feita a divulgacdo da ciéncia em Galileu, serdo utilizados dois exemplos dentro da
54



revista: a capa ¢ uma se¢do denominada “Novas ideias”, que traz artigos inéditos de autores
do mais vasto espectro. Se, por um lado a capa é fruto do trabalho editorial, os artigos trazem
as vozes dissonantes e importantes da sociedade? sobre assuntos considerados pertinentes

pela publicacéo.

41 AAD

De uma maneira breve, a Andlise do Discurso ou AD foi criada e proposta em meados
da segunda metade da década de 1960 e consagrada em 1969. De uma maneira generalista,
seu objetivo é ser (mais) um dispositivo para a analise da linguagem. Como aponta Orlandi
(2005, p. 15), para o estudo dos signos ha a Linguistica; para as normas, a Gramatica. Como
fim primordial, a AD tem como preocupacdo o discurso, a palavra dita pelo homem. Segundo
a autora (2005, p. 15), a “Analise de Discurso concebe a linguagem como mediagdo

necessaria entre o homem e a realidade natural e social”.

O ponto social também € apresentado por Maingueneau (1998, p.13), que aponta que a
AD *“articula suas enunciagdes sobre um certo lugar social”. Isso significa que a AD mostra o
ponto de convergéncia que existe entre a palavra e a ideologia de seu autor, de modo a ndo
suprimir nem um lado nem outro. Sendo assim, é importante destacar o que € discurso. Para
Maingueneau (2005, p. 15), o discurso ¢ “uma dispersdo de textos, cujo modo de inscrigdo
histérica permite definir como um espaco de regularidades e iniciativas”. Ou seja, “no idioma
para uma sociedade e lugar e momento definido s6 uma parte é acessivel e o dizivel constitui

um sistema e delimita identidade” (Maingueneau, 2005, p.15).

Assim, a composicdo de um discurso, tem como esséncia a palavra, o autor e o
momento histérico no qual a enunciacéo é feita. E importante ressaltar que a linha francesa de
AD se difere de outras formulacBes base desse tipo de estudo, pois se une ao marxismo e a
psicanélise. O que ndo impede, porém, de haver uma vasta gama de estudos do discurso com

outras filiacdes, criando assim, por exemplo, estudos socioldgicos, antropolégicos da lingua.

Maingueneau (2005) estabelece que a composigdo discursiva é feita por trés pontos: o
universo, composto por uma finitude de formacgdes discursivas que interagem em uma
conjuntura especifica, 0 campo, marcado pela heterogeneidade e pela memoria e, 0 espago,
composto por subconjuntos de formagdes discursivas. Dessa forma, é possivel afirmar que

todos podem dizer algo, o que distancia a AD do ato de fala proposto por Austin, no qual a

2! Mas nao diferentes das posicdes ideolégicas ocupadas e defendidas pela Editora Globo.
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pessoa tem a intencdo de dizer o que diz. Na Analise do Discurso, a pessoa esta inscrita dentro
de uma comunidade linguageira e, portanto, pode e deve dizer, sendo que o compreendido

também é composto pelo ndo dito e pelo apagamento.

Assim, as comunidades linguageiras (ou discursivas, que segundo Maingueneau
(1998, p. 29) sao “grupos que produzem e administram um certo tipo de discurso”), sdo
compostas em diferentes niveis e dentro de uma diversidade maior de grupos. Ha um campo
maior, composto pela sociedade como um todo e h4d o campo mais especifico, formado por
unidades menores, comunidades que possuem um conjunto lexical préprio e se entende a
partir dai. Qualquer semelhanca com o grupo de cientista ndo € mera coincidéncia. A mesma
regra vale para os jornalistas. Elas sdo apenas duas comunidades dentro de uma maior que,

grosso modo, pode se chamar de sociedade.

No entanto, a presenca da historia traz outro indicativo do que compde a AD: a
memoria. Se € certo que o que é publicado nos veiculos de comunicacdo de massa tem um
tempo de vida curto, sempre sobreposto a edi¢do seguinte, ela também cumpre o papel de
construir a memoria social de um grupo. Entretanto, sua formacéo é distinta segundo Achard
(1999, p. 25), pois, para que ela exista, “é preciso que o acontecimento ou o saber saia da
indiferenga”. Para Maingueneau (2005) a memoria é composta por elementos externos

(formagdes discursivas anteriores) e internos (produzidos na mesma formacao discursiva).

E a partir da memoria que serdo analisadas as capas da Galileu. Suas formagdes
discursivas serdo estudadas tanto de uma perspectiva textual como de uma imagética. Para o
estudo dos artigos serdo utilizadas as no¢bes de comunidade linguageira, uma vez que dentro
do macro, todos os articulistas fazem parte dela. Porém, de uma visdao micro, elas trazem
como caracteristica a heterogeneidade. Para explicar seu funcionamento, serdo, em um
primeiro momento, apresentados os titulos e os autores de todos os artigos que foram
publicados nas 12 edi¢Bes da Galileu e depois havera a subdivisdo em grupos, mostrando
como as comunidades se formam, dialogam e criam um discurso sobre ciéncia em uma revista

de circulacdo nacional.

4.2 Capas atrativas

No tocante as capas das publicacdes da Galileu, é notado que ela ndo expde
diretamente um conceito cientifico, tal como uma formulagdo ou um enunciado, tampouco se
faz valer de teses que, em seu interior, serdo abordadas e apresentadas sob diferentes prismas,

gerando material para o didlogo que é, em esséncia, a atividade maior do jornalismo. Assim
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como as demais publicagdes do mercado editorial, a capa tem por finalidade “vender” o
produto. Vale ressaltar que a utilizacdo dessa terminologia ndo esta apenas arraigada ao seu
significado mais mercantilista, mas sim explora as possibilidades existentes no que se refere a
atratividade de uma edicdo. Logo, o0 que vendera mais, que trara mais atencéo ao leitor, sera o
mais chamativo. Dessa forma, as escolhas feitas levam mais em consideracdo o0 que esta

sendo visto e, de certo modo, 0 que esta sendo capturado dessa interacao.

Quando se fala de comunicacdo de ciéncia, mais especificamente em jornalismo
cientifico, subentende-se a publicacdo de pesquisas de interesse publico, sobretudo a
sociedade na qual a publicacdo esta inserida. Sendo assim, as ilustracbes devem estar
relacionadas as imagens da ciéncia. Até porque, “para onde quer que nos voltemos, ha
imagens” (Joly, 2007, p. 17). Consequentemente, toda e qualquer publicagéo relacionada ao
contexto cientifico deveria envolver, necessariamente, uma imagem que recorda a ciéncia ou
ao senso comum que ela transmite. Segundo Joly (2007, p. 23), as imagens cientificas

possuem uma distingdo fundamental: ora elas sdo reais, ora sdo simulacdes numéricas.

Ao primeiro grupo pertencem toda e qualquer produgdo imagética “que ajudam a
observar e interpretar os diversos fendmenos” (Joly, 2007, p. 23). Elas sdo produzidas de
diversas formas: por meio de satélites, sondas, cameras e também por intermédio de
radiografia e, mais recentemente, de ressonancia magnética. Podemos inclusive afirmar que
essas, assim como, a titulo de exemplificacdo, a jd conhecida figura do cientista Albert

Einstein de lingua de fora, sdo clichés das ciéncias.

J4 o segundo, que “exige o apoio de processamentos numéricos para controlar a
observacdo ou completa-la” (Joly, 2007, p. 24), cumpre a funcdo de simular objetos para
serem estudados. Ou, entdo, gerar um substituto aquilo que é impossivel os olhos verem,

como por exemplo, os virus. Ainda segundo Joly (2007, p. 24-5):

Em urbanismo, na indUstria automobilistica, no campo nuclear, para a exploragéo do
espaco e para o treinamento para a falta de gravidade, para aprender a conduzir trens
de alta velocidade, automéveis ou avibes, a simulacdo por imagens de sintese €, a
partir de agora, indispenséavel; a infografia e a utilizagdo de interfaces sofisticadas
com robds permitem testar situagdes materialmente impraticaveis, como colisoes,

resisténcia aos choques, evolugdo de um incéndio ou de um furacéo.
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Nada mais natural, pois, que as ilustracdes de matérias de cunho cientifico sejam
baseadas em elementos da propria ciéncia, uma vez que seus significados estariam postos e

entendidos até com certa facilidade, aproximando o aspecto visual ao contetido da matéria.

Simultaneamente, ao falarmos sobre comunicacgdo da ciéncia, deparamo-nos com as
comunidades cientificas compostas por especialistas em determinadas areas, que dialogam no
contexto em que estdo inscritos e realizam comunicacdes entre si, através de artigos
compostos por Iéxicos exclusivos de determinada area. Esse grupo, Maingueneau (1997)
define como uma comunidade discursiva e afirma que “o essencial ¢ que todas, embora de
formas diversas, colocam em primeiro plano o funcionamento das instituicGes cientificas,
buscando estabelecer uma relacdo intima entre a producdo discursiva e 0S grupos que a
tornam possivel” (Maingueneau, 1997, p. 57). O que se encontra entdo, é uma situacdo na
qual o ato de comunicar sé € valido e pertinente se for, Unica e exclusivamente, direcionado
aos seus pares, ou seja, “a tendéncia desse tipo de discurso € fazer coincidir o publico de seus

produtores com o de seus consumidores” (Maingueneau, 1997, p. 57).

Dessa forma, é possivel estabelecer uma formulacdo que, atualmente, €
completamente errbnea: os cientistas trabalham em prol das circunstancias benéficas ao grupo
no qual estdo inseridos, ou seja, somente aos outros pesquisadores que fazem parte de sua area
de atuacdo. Consequentemente, entende-se que a comunicacdo ao grande publico ndo é nem
um pouco interessante. Entretanto, o viés da comunicacdo cientifica amplia seu prisma
guando é abordado de maneira distinta, isto €, quando divulga e amplia o conhecimento, bem
como alcancga e interfere diretamente no cotidiano das pessoas. Isso se deve ao fato de que
hoje, cientistas também devem ‘“vender”, ndo na acepcao mercantilista, mas como recursos de
amparar sua producdo cientifica e conquistar respeito e lideranca entre seus pares, além de
verbas das instituicdes de fomento a pesquisa que, notadamente, ddo relevancia a pesquisas de
grande impacto midiatico (e, em alguns casos, quando esse interesse €, por vezes, maior do

que o efeito social que determinado trabalho pode trazer ao contexto ao qual é pertencente).

As relacdes que se estabelecem, pois, entre discurso e imagem na area cientifica, tal
como se apresentam, sdo contraditorias. Ao mesmo tempo em que a imagem que mais
caracterizaria e preencheria todos os sentidos ndo é apresentada, o discurso cientifico €
baseado em uma sintaxe e léxicos especificos, decodificados apenas aos pertencentes daquele
grupo. Ao jornalista, cuja expectativa por parte de seus leitores é apurar e apresentar, de uma

forma mais simples, aos quais muitos definem como traducdo lexical, as informagdes colhidas
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durante a execucdo da matéria, resta a alternativa de levar a todos, de maneira indistinta, a
informag&o. Ao mesmo tempo, ele deve transformar a noticia em um produto vendavel e que

dé retorno financeiro ao seu empregador.

Tem-se, entdo, que o discurso produzido pela capa de revista € uma combinacdo do
verbal e do ndo verbal, sendo essa a primeira — e talvez Unica — arma de seducdo a primeira
vista, pois € ali que se estabelece a relacdo entre consumidor e produto. Além disso, é também
0 modo pelo qual um veiculo de alcance nacional aborda e trata a ciéncia e também apresenta
a posicao do divulgador, no caso o jornalista, e seu alvo, o publico. Vale ressaltar que as
representacdes materializadas em imagens, sejam elas elementos constituintes de uma capa ou
material ilustrativo de uma noticia sdo resultados das manifestacdes culturais de uma
sociedade. Isso também gera um material historico que foi elaborado ndo apenas pelas
influéncias culturais dos integrantes das sociedades, mas também as ideologias dos
responsaveis pela sua concepcao e execucao e, por que nao afirmar, das detentoras dos

direitos de publicacéo, personificadas pelos seus proprietarios.

Antes, porém, vale apontar que a formacdo de uma capa de revista € uma composicao.
Segundo Dondis (2000, p. 131), esse “¢ o meio interpretativo de controlar a reinterpretagao de
uma mensagem visual por parte de quem a recebe”. Além disso, “a mensagem e o método de
expressa-la dependem grandemente da compreensdo e da capacidade de usar as técnicas

visuais, os instrumentos da composi¢ao visual” (Dondis, 2000, p. 133).

Na analise da Galileu, que € o corpus deste trabalho, p6de-se perceber que algumas
repeticdes eram realizadas de modo a caracterizar a capa da revista e diferencia-la das demais
revistas que abordam o assunto em ambito nacional, como a Superinteressante, National

Geografic, por exemplo, criando uma identidade visual Unica.

Dentro desse contexto, € importante ressaltar e diferenciar as capas dessas trés
revistas, que reforcam a escolha de Galileu. Os modelos da Superinteressante e da National
Geografic se assemelham no padrdo estético, que as diferencia de outras publicacdes
existentes e de outros segmentos do jornalismo. Visualmente, a Superinteressante tem como
referencial a borda vermelha e seu nome em letras brancas no canto superior esquerdo em
todas as suas edicOes, criando um padréo visual, que, independente de seu conteudo, deixa-a
mais visivel do que as outras do mercado. Nessa mesma linha segue a National Geografic,
que optou pela utilizacdo de bordas amarelas e do nome da revista centralizado, em letras

brancas.
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No caso da Galileu, a capa mais se aproxima das revistas de outros segmentos, 0 que
sugere seu distanciamento, tanto na abordagem como na elei¢do dos assuntos escolhidos para
as publicacdes. Na prética, isso busca dar um apelo mais jovem ao seu aspecto, de modo a
atrair mais a atencdo de varios leitores, sem formar um puablico-alvo especifico, 0 que nédo
acontece com as outras duas citadas, que, ao repetir a mesma padronizacgéo estética, trabalham
na tentativa de fidelizar seu leitor, sugerindo que o mesmo vai adquirir aquele produto

sabendo que haverd uma abordagem mais cientifica e também um exemplar colecionével.

Mesmo fora do padréo utilizado pelas outras publicaces, Galileu tem um padréo
basico de repeticdo, possivel de ser encontrado em qualquer outra publicacdo, como Veja,
IstoE, Caros amigos e Piaui — mantendo ainda o critério de exemplificacdo. Em todas as
edicBes, o nome da publicacdo obedece sempre ao mesmo padrdo, isto é, estd acima da
imagem principal, permitindo sua visualizacdo entre outros produtos do mercado. Além disso,
ha a referéncia do site da internet, que possibilita também ao leitor buscar novos contetdos ou

até mesmo, em alguns casos, as mesmas matérias existentes na revista.

Em sua esséncia, a proposta de composicdo da capa de Galileu, obedece a dois
critérios: uma pessoa, no jargao jornalistico personagem, que é a sintese do tema mais
importante da edicdo, sendo ela famosa ou ndo, ou uma figura, seja fotografada, seja
construida virtualmente. Nesse segundo caso, é possivel também encontrar uma variagdo com
a composicao de outros elementos, sejam ilustracfes ou sinais graficos, possiveis de serem

entendidos pela maioria dos observadores.

4.3 Um veiculo de comunicacdo de massa

O processo comunicacional midiatico, tal como é produzido hoje, ndo se difere muito dos
ja conhecidos processos industriais. Ndo por acaso, Adorno ([1947](2009), p. 21) ao falar
sobre a industria cultural, afirma que ela “continuamente priva seus consumidores do que
continuamente lhes promete.” Se o prometido dentro de um produto cultural — nesse caso
especifico uma revista — é que haja a divulgagdo cientifica relevante, ao mesmo tempo, o que

se é oferecido vai na contram@&o, ou seja, ele € privado justamente da parte essencial.

Essa caracteristica, ndo obstante, ndo faz parte de um meio especifico, sendo de todo o
processo midiatico massificado. De outro modo, se 0 meio é a mensagem, como cunhou
Marshal Mc Luhan, nada mais natural de que o fato de o contetdo se adaptar ao meio sobre o
qual é publicado. Consequentemente, o processo industrial sobre o qual é posta a producéo

cultural também esté intimamente relacionado com a producdo do jornalismo, no ambito do
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entretenimento, como é o caso de Galileu. Como Adorno mesmo define: “Quanto mais
solidas se tornam as posi¢des da industria cultural, tanto mais brutalmente esta pode agir
sobre as necessidades dos consumidores, produzi-las, guié-las e discipliné-las, retirar-lhes até
o divertimento”. ([1947](2009), p.25)

Ainda segundo Adorno ([1947](2009), p. 5-6):

Toda a cultura de massas em sistema de economia concentrada € idéntica, e 0 seu
esqueleto, a armadura conceptual daquela, comeca a delinear-se. Os dirigentes ndo
estdo mais téo interessados em escondé-la; a sua autoridade se reforca quanto mais
brutalmente é reconhecida. O cinema e o radio ndo tém mais necessidade de serem
empacotados como arte. A verdade de que nada sdo além de negdcios Ihes serve de
ideologia. Esta devera legitimar o lixo que produzem de propdsito. O cinema e o
radio se autodefinem como induUstrias, e as cifras publicadas dos rendimentos de
seus diretores-gerais tiram qualquer divida sobre a necessidade social de seus

produtos.

No tocante a linguagem utilizada pela industria cultural, Adorno ([1947](2009), p. 41)
aponta que € por e através dela que se consolida o “carater publicitario da cultura”. Ainda

segundo ele:

Quanto mais a linguagem se resolve em comunicacgdo, quanto mais as palavras se
tornam, de portadoras substanciais de significado, em puros signos privados de
qualidade, quanto mais pura e transparente € a transmissdo do objeto intencionado,
tanto mais se tornam opacos e impenetraveis. A desmistificagdo da linguagem, como
elemento de todo processo iluminista, inverte-se em magia. Reciprocamente
distintos e indissollveis, palavra e conteldo eram unidos entre si. (...) A palavra que
deve tdo s6 designar (bezeichnen) e ndo significar (bedeuten) nada se torna de tal
modo fixada a coisa que se enrijece em férmula. Isso toca simultaneamente a lingua
e ao objeto. Em vez de conduzir o objeto a experiéncia, a palavra purgada o expe
como caso de um momento abstrato, e todo o resto, excluido da expressdo (que nao
mais existe) por uma exigéncia de clareza desapiedada, perece mesmo na realidade.
(...) Se a palavra, antes da sua racionalizagéo, tinha promovido, junto com o desejo,
mesmo a mentira, a palavra racionalizada tornou-se uma camisa-de-forca para o

desejo mais ainda que para a mentira (Adorno, [1947](2009), p.41-42).
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Entretanto, ndo se pode esquecer que ao falarmos de cultura, no aspecto mais amplo de
seu significado, deparamo-nos com interminaveis significados. Um deles estd intimamente
relacionado a ciéncia. Ha, assim como a cultura de massas, a cultura agricola e a cultura
cientifica. Ndo que estejam todas dentro de um mesmo pote, no qual a palavra cultura seja, em
uma explicacdo simplista, um radical e os demais termos acrescidos ganhem contornos de
sufixos. Tal experimentacdo é tdo somente uma expressdo didatica, que acresce mais
significados as teorias expostas por Adorno, identificando que, assim como no réadio e na
televisdo e, mais recentemente, na internet, seus conceitos podem ser amplificados e

ganharem ecos dentro da comunidade cientifica.

Assim, pois, ha uma cultura cientifica e tal como a industria cultural, os pesquisadores,
parte integrante e ativa da comunidade cientifica, com mais destaque e relevancia frente aos
seus pares, por produtividade atestada pelos 6rgdos fomentadores de pesquisa, sdo aqueles
cuja “autoridade se refor¢a quanto mais brutalmente ¢ reconhecida” (ADORNO, 1967, p.5).
Assim, eles garantem, segundo Bourdieu (1983, p.132), um “capital social” que referenda sua
condicdo de autoridade cientifica, o que Ihes garante mais visibilidade e ancora uma série de
outras vantagens que vao além do campo cientifico, consolidando-os como referéncia também
no ambito politico e permitindo-lhes escalas em outros postos, seja como autoridade maxima
dentro de seu campo, como editor de revista cientifica ou também como representante de um
grupo reconhecido e que, portanto, consegue mais investimentos publicos. Essa relacdo de
causa e consequéncia, segundo Bourdieu (1983), transpassa 0 campo cientifico, pois:

As reivindicacbes de legitimidade tiram sua legitimidade da forca relativa dos
grupos cujos interesses elas exprimem: a medida que a propria definicdo dos
critérios de julgamento e dos principios de hierarquizacdo estdo em jogo na luta,
ninguém é bom juiz porque ndo ha juiz que ndo seja, a0 mesmo tempo, juiz e parte
interessada. (Bourdieu, 1983, p. 130).

Muito embora seja de maior valia a consideracdo de artigos publicados dentro de um
periddico lido por seus pares, que atestardo ou trardo divergéncias sobre o tema, € hoje
também reconhecido como um indice de credibilidade ou, repetindo novamente as palavras de
Bourdieu, criam um “capital social”, as publicacdes em outros 6rgdos — COmMO revistas de

circulacdo nacional. Contudo, essa jornada, apesar de ndo ser bem vista dentro da comunidade
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cientifica, também é uma forma de consolidar a formacdo de um capital que, posteriormente,
pode ser “trocado” por uma investidura a um posto de maior destaque, fora do ambito
cientifico, mas dentro de um campo cuja entrada € muito mais restrita, que é o politico, que,
se ndo o referenda como um participante ativo das discussdes, o faculta a fazer parte de um
seleto grupo consultivo acerca das decisfes a serem tomadas, em um ambito maior, dentro

daquele campo de producdo do conhecimento.

Por outro lado, é necessario saber se, por vezes, dentro da industria cultural, tal nome é
pertinente ou, quando ndo o é, se o assunto é valido, segundo o jargdo jornalistico, como
pauta. Entra nessa discussdo a importancia do tema e também a validacéo, ainda se valendo da
terminologia especifica da area, da “fonte” a ser consultada. No caso da Galileu, uma coluna
de opinido denominada “Novas ideias” apresenta “outras maneiras de ver o mundo”, na qual
especialistas em diversos assuntos relacionados ao tema proposto defendem suas
argumentacdes, em um formato simples, sobre o tema. Ali, é possivel fazer uma analise
prévia de quem € considerada pela revista uma pessoa de alta importancia para a criacdo da
mediagdo critica de temas cientificos e relevantes para a sociedade da qual a revista faz parte.
E importante destacar que de um ponto de vista discursivo tanto a capa da Galileu quanto os
textos que veicula sdo regidos por uma mesma semantica global, “que apreende o discurso
privilegiando tal ou tal de seus planos, mas integrando-os a todos, tanto na ordem do
enunciado quanto na ordem da enunciacao” (Maingueneau, 2005, p. 79). Em outras palavras,
a constituicdo da capa da revista em questdo é regida pelas mesmas restricdes semanticas que
regem simultaneamente os multiplos planos discursivos que a compdem: “tanto o vocabulario
quanto os temas tratados, a intertextualidade ou as instancias de enunciagdo” (Maingueneau,

2005, p. 22).
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5. Pessoas, fatos, cores e um animal de estimacé&o: as capas da Galileu

Nas capas das 13 edi¢des da Galileu que serdo analisadas neste capitulo, é possivel
perceber, ainda que com diferenciais dos temas abordados, uma similitude no processo de
producdo. Nesse corpus, foi encontrada uma repeticdo maior da presenca de pessoas do que a

composicao a partir de outros elementos iconograficos ou com outra variagcao imagetica.

Desse total estudado, nove capas, ou seja, aproximadamente 70%, possuiram a presenca
de uma pessoa na capa. Em 22% das edicGes, ou seja, trés capas, houve a opgdo pela
utilizacdo de elementos iconograficos, como imagens compostas, representacdes ilustradas e
utilizacdo de fontes trabalhadas. Apenas em uma capa, 8% do total do corpus, houve a opcao

pela presenca de um animal de estimacao.

A repeticdo também € denotada na logo da revista, inserida sempre na mesma posicao,
acima do cabecalho. Em seis oportunidades, foi utilizada a cor branca. As demais passaram
por uma variacgdo de tons ou cores sélidas, como o vermelho, o azul e 0 amarelo. Apenas duas
vezes, as cores foram apresentadas esmaecidas, em tons opacos. Isso é fato relevante do ponto
de vista editorial, pois 0 nome da publicacdo deve se destacar na capa e, logo, a medida

adotada foi o contraste para que, como se diz no jargao editorial, houvesse leitura.

A cor de fundo também possui uma repeticdo comum. As mais usuais foram o azul e o
preto (trés vezes), seguida pelo verde, o preto e o branco (duas vezes). O vermelho e o
amarelo foram utilizados apenas uma vez. As duas Ultimas tradicionalmente conhecidas pelo
efeito de chamar a atencdo a distancia ndo foram tdo utilizadas paradoxalmente pelo efeito
chamativo, ou seja, elas chamariam mais a atengdo do que a composi¢do em si. Por isso,

foram utilizados em casos bem especificos, como serdo apresentados adiante.

Entretanto, a utilizacdo de recursos graficos, seja como fundo, seja como didlogo a
imagem principal, teve muito espaco nas capas de Galileu. De todo o material, elas foram
utilizadas em sete oportunidades. Quando a opcdo foi por ndo utiliza-las, o que se buscou foi a

valorizacdo da imagem principal, pois apenas ela transmitiria um significado completo.

Para um efeito comparativo, as 13 capas que compdem o corpus foram divididas em trés

partes: a que € composta por pessoas, as iconograficas e a que possui um animal de estimacao.
64



Na primeira, optou-se por fazer uma nova subdivisdo, em pessoas conhecidas ¢ “anonimas”.
Desse modo serd mais simples elucidar as escolhas. As chamadas principais e eventuais
complementos serdo apresentados a0 mesmo momento em que as analises imagéticas forem
sendo desenvolvidas, de modo a considerar como objeto principal a unidade, ou seja, a capa,

produto final.

5.1 Famosos e andnimos célebres

Nas nove edicdes em que pessoas foram apresentadas como personagens principais,
apenas uma vez a capa contou com mais de um personagem. O efeito pretendido, como sera
visto posteriormente, era 0o de mostrar um ponto especifico no qual o conjunto tinha mais

importancia do que apenas uma pessoa ou a representacao iconogréafica.

Nas cinco edi¢cbes em que os famosos foram o0s protagonistas das capas, todas eram
personagens midiaticas, sendo duas por estarem relacionadas ao entretenimento e trés por
conseguirem destaque dentro de suas respectivas areas de atuacao. S&o eles o chef de cozinha
Alex Atala, o pesquisador Miguel Nicolelis e o ultramaratonista Dean Karnazes.

Em agosto de 2009, a “edicdo genial de aniversario” tem como tema os génios ¢ a
seguinte chamada: “Génios - os 20 brasileiros + brilhantes de 2009 (até agora!)”, com a

seguinte imagem:

Miguel Nicolelis ¢é, resumidamente, apresentado como “o neurocientista [que]
desenvolveu uma técnica que pode curar o mal de Parkinson e tem chance de ser o primeiro
brasileiro a ganhar um Prémio Nobel”. Sua figura, disposta ao centro da pagina, tem em um

primeiro plano um cérebro, e suas maos interligam esse objeto por transmissdes elétricas,
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imitando aquilo que se tem como ideia da sinapse cerebral, tal como um personagem de
ficcdo cientifica com poderes paranormais capazes de ativar as fungdes cerebrais. Nesse caso
especifico, hd uma explicacdo que o leva a ser o génio do ano de 2009 — a possibilidade de,

muito em breve, ser laureado com um dos maiores titulos oferecidos aos cientistas: o Nobel.

Uma matéria publicada na internet, um ano e nove meses depois de sua elei¢do para a

capa da Galileu, situa a importancia do personagem escolhido para ser capa:

Miguel Nicolelis ndo precisa ser reconhecido por mais ninguém — e nem ganhar o
Nobel no qual é listado como eterno candidato — para provar que é o cientista
brasileiro mais importante hoje. O paulistano da Bela Vista ganhou no ano passado
um prémio de mais de US$ 2,5 milhdes (R$ 4,4 milhdes) dos Institutos Nacionais de
Saude dos EUA (NIH, na sigla em inglés) que, distribuido ao longo de cinco anos,
financiard sua pesquisa sobre a fusdo entre homens e maquinas, cujos resultados
vém devolvendo a esperanga para tetraplégicos e pacientes de Parkinson. H4 mais

vinte anos a frente de um laboratdrio na Universidade Duke (...)

Agora, ele se prepara para finalizar seus dois maiores projetos na vida: a construcéo
de um polo de ciéncia em Macaiba, Natal, e a finalizacdo de uma veste robdtica que
podera fazer que tetraplégicos voltem a andar, usando s a forga do pensamento. “E
0 que quero fazer com um adolescente brasileiro paralisado na abertura da Copa do
Mundo de 2014. Ndo me interesso por prémios. Esse sim é o meu maior sonho. Se

tudo der certo, esse menino dara o pontapé inicial”, promete.

E, se tudo parece dar certo, o Nobel também parece mais proximo
(http://blogs.estadao.com.br/link/quero-fazer-um-tetraplegico-dar-o-pontape-inicial-
da-copa-de-2014/).

A importancia de Miguel Nicolelis dentro do ambito académico ndo pode ser
contestada. Entretanto, sua escolha como o maior génio de 2009 é levada mais em
consideracdo pelo status que o pesquisador possui dentro do campo da ciéncia. Ganhar o
Prémio Nobel pode ndo ser o ponto mais importante de sua carreira. No entanto, devido ao
status que o prémio ratifica aos seus vencedores, o coloca em posi¢do impar dentro do cenério
cientifico, reforcando a iconografia midiatica que seu nome sugere, através do trabalho de
ponta. Por outro lado, ha também um fato inédito que reforca o apelo midiatico em torno de

seu nome: nenhum brasileiro ganhou esse prémio, isto €, ha um caminho constante na
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construcdo de um mito, uma presenca comum no brasileiro e, mais além, na extin¢do

completa do complexo de vira-lata, eternizado por Nelson Rodrigues?®.

A composicdo da capa foi pautada por uma escolha de cor neutra, de modo a valorizar
0 personagem e o seu “poder” especial. No contexto discursivo, a expressao “os 20 brasileiros
+ brilhantes de 2009 (até agora!)” evoca a premissa de que até aquele momento, eles eram os
que se destacaram durante o0 ano, muito embora a edicdo fosse de agosto. Além disso, a
palavra “génios” traz um conceito muito forte, que se aduna perfeitamente com outras duas
também presentes na capa: Prémio Nobel. Sob esse aspecto, a escolha da capa de Galileu
sugere o fator mididtico como refor¢co a escolha do “protagonista” da edigao. Nesse caso, 0
principal foi apresentar um génio, reforcando a eterna premissa de que Miguel Nicolelis € a
aposta brasileira para ganhar um Nobel e colocar, definitivamente, o Brasil como um ponto de

referéncia nas ciéncias.

Em abril de 2010, essa foi a capa da Galileu:

A revista traz como tema principal a alimentacdo. O personagem que a ilustra é o chef,
nomeado na capa como editor convidado, Alex Atala. Vestido com uma roupa escura e um
ténis branco, sentado sobre um banco amarelo e com um fundo azul, ele leva a boca um
pedago de — também mostrado no discurso verbal — frango frito e faz uma “careta”, como se
ndo estivesse gostando do alimento. Ao brago, ele tem um pote recheado desse alimento.

Abaixo, praticamente encobrindo o banco no qual esta sentado, encontra-se uma imagem, cuja

220 cronista e dramaturgo brasileiro defendia a tese de que o brasileiro sempre se sente inferior ao estrangeiro
em qualquer area — no caso do futebol, em especial, pela derrota na Copa de 1950 para o Uruguai, em pleno
Maracana.

67



explicacdo também se encontra na capa (trata-se de um codigo que pode ser ativado atraveés de

uma webcam ou, agora, de um smartphone, cujo nome é realidade aumentada).

Alex Atala € um nome relacionado & alta gastronomia, ou seja, alimentacao.
Considerado por muitos criticos da area como o melhor chef brasileiro, ele esta relacionado ao
mundo de restaurantes, sendo que um de seus empreendimentos figura entre os melhores do
mundo, segundo revistas especializadas. Com um curriculo desse porte, torna-se evidente que
o reconhecimento de Alex tem contornos midiaticos, referendando sua posicdo de autoridade

quando o assunto é alimentago.

A composic¢do final da revista, como a opcao da escolha pela cor utilizada ao fundo, é
explicada pela psicodindmica das cores na comunicacdo, 0 que referenda sua escolha.
Segundo Farina, Perez e Bastos (2006, p. 102), essa ¢ a cor “do infinito, do longinquo e do
sonho”. Ainda segundo os autores, “a utilizacdo da cor azul como fundo pode trazer (...) uma
maior sobriedade e sofisticagdo, desempenhando a fun¢do de empurrar as figuras principais
para frente, caso haja” (Farina, Perez e Bastos, 2006, p. 102). Além disso:

A cor azul estd reiteradamente presente na heréldica dos reis da Franga e
posteriormente na bandeira do pais. Outro indice de nobreza é constatado quando
analisamos a expressdo: sangue azul, usada para referenciarmos as origens nobres.
Ou ainda o lapis-lazuli das mais nobres pedras preciosas (Farina, Perez e Bastos,
2006, p. 102).

As escolhas tanto da cor de fundo como de personagem referendam o desejo
mercadol6gico e seu posicionamento comercial de ser um produto vendavel. Ao se valer da
figura de Alex Atala e ndo de, por exemplo, um profissional relacionado aos alimentos dentro
de um viés cientifico; ha a presenga de um nome importante e incontestavel, porém dentro de
uma premissa midiatica, uma vez que Atala é um técnico. A ciéncia se esvanece e ao invés de
ser um material de acréscimo ao conhecimento produz apenas o efeito comum aos veiculos de

mass media; 0 entretenimento.

Ao optar por um personagem como Alex Atala, a Galileu sugere mais uma vez que o
fator midiatico € mais importante do que o fator cientifico para a elaboracdo de suas capas.

Nesse caso, ha uma confluéncia de ideias utilizadas nas outras duas apresentadas: hd um
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“protagonista”, que além de personagem, ¢ o editor convidado ¢ ha também a combinagao de
elementos aparentemente abstratos, como o codigo de ampliacdo. Reitera-se, entdo, o
comprometimento mididtico em sobreposicdo ao cientifico, corroborando que a
personalidade, aliada a um assunto cientifico, trard mais atencdo dos leitores do que téo

somente o tema apresentado.

Em novembro de 2009, a capa da Galileu trouxe Dean Karnazes, um ultramaratonista
norte-americano. Seu grande feito apontado na capa foi correr 563 km sem parar. A chamada
“Os limites do corpo” com o subtitulo “com a ajuda da ciéncia, viveremos mais ¢ melhor.

Bem-vindo a era dos super-homens” se coaduna com a imagem abaixo:

CQM A AJUDA DA

CIENCIA, VIVEREMOS

MAIS E MELHOR.
ﬂeu-wgg]o A ERA
DOS SUPER-HOMENS

IOBIAS POLEMICAS: OS BEATLES MATARAM O ROOUNROLL +
A VERDADE SOBRE O CANCER + PHOTOSHOP FAZ MAL A SADDE

A constituicdo da imagem se baseia apenas na foto. Nela, Dean estd sem camisa, com
0s punhos cerrados e de 6culos escuros. O angulo fotografico também traz a tona uma
afirmacdo de superioridade, uma vez que a foto foi tirada de um ponto de vista inferior e ndo
no mesmo plano. Na capa de Miguel Nicolelis também se optou pelo mesmo angulo da de

Dean, ao contrario da de Alex Atala.

A parte verbal da capa se ajusta exatamente ao pensamento que se tem de Dean: de
que ele desafia os limites de seu proprio corpo e, por isso, pode ser considerado um super-
homem. No imaginéario popular, o desafio constante dos limites fisicos se coaduna com 0s
exemplos de homens imbativeis, seja na vida real, seja na ficcdo. Ao utilizar a primeira pessoa
do plural e afirmar que nos viveremos, o0 enunciador se propde a incluir todas as pessoas
dentro desse contexto fisico. Isso cria um efeito de proximidade que permite uma atracdo de
mais leitores, que se interessardo em ter (ou melhor, néo ter) limites sobre o corpo, tornando-
se 0s super-homens da vida moderna.
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Ao dar mais destaque a palavra “limite” do que a palavra “corpo”, a tentativa
mercadologica é a de reforcar os temas transversais — salde e bem-estar. A expressdo “ajuda
da ciéncia”, ratifica a posicdo do veiculo dentro de seu segmento, porém se desalinha a
proposta de divulgacgdo cientifica logo abaixo ao anunciar que ja esta em curso uma era de
super-homens. Ao mesmo tempo em que o enunciador tenta fazer a inclusédo, ele também
pratica a excluséo, pois ndo séo todos que possuem condig¢des para um COrpo como esse, seja
por qualquer tipo de limitagdo. Ao promover essa capa, a Galileu busca mais criar e
consolidar uma cultura ao corpo do que apresentar as novidades da ciéncia dentro dessa area,
como, por exemplo, um conjunto de atividades fisicas de baixo impacto, mas que possua

resultados efetivos, criando ndo homens acima dos seus limites, mas com equilibrio fisico.

A capa da Galileu em fevereiro de 2010 é formada pelas seguintes imagens:

LOST 05 SEGREDOS OA
ULTIVA TEMPORADA

O tema tratado nessa capa aborda os relacionamentos, pautados pela triade ‘“‘sexo,
amor & traicdo”. A imagem ¢ composta por uma mulher e quatro desenhos. Ao fundo, apenas
com o trago, um prédio e algumas arvores e um banco. Mais a frente, de modo a cortejar a
mulher, dois homens. A esquerda, ele usa 6culos escuros, um relégio no pulso, bragos
tatuados, uma camisa preta e uma calca de camuflagem. A direita, outro, com uma caixa em
formato de coragdo, um buqué de flores, trajando camiseta polo rosa, calga jeans e cinto. Ao
meio, uma mulher ri com um brago a cintura e uma tatuagem de coracgdo com varias flechas.
Ela veste uma blusa regata transparente e uma minissaia, esta risonha e aparenta olhar para a

ilustracdo da esquerda.

A composicao principal da imagem da a intencdo de que sua atencdo esta voltada para
0 esteredtipo do rapaz mau-elemento, enquanto o parceiro romantico é excluido. Os desenhos
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sdo do cartunista Adao lturrusgarai, autor, dentre outros, da série Aline, publicada no caderno
llustrada, do jornal Folha de S. Paulo e ideia original para a feitura da capa. A fotografia
apresentada traz Aline, personificada pela atriz Maria Flor, que deu vida a personagem em um

seriado homénimo, exibido pela Rede Globo de televiséo.

Dessa forma, os elementos composicionais remetem tanto ao cartum como a série
televisiva, na qual a protagonista vive um tridngulo amoroso com os personagens Otto e
Pedro, complementares e essenciais para a vida amorosa de Aline. Em linhas gerais, as
linguagens televisiva e HQ é que sdo os pilares para a construcdo da capa cuja matéria
principal aborda relacionamentos. A adocdo da cor branca como fundo tem uma funcéo de

ndo destacar nada a ndo ser as imagens que foram sobrepostas.

Tanto a escolha do tema como a abordagem feita na ilustracdo, evidenciam que a
preocupacéo editorial teve por objetivo explorar a relagdo entre o relacionamento de Aline e
seus namorados, nas tiras publicadas ou, mais ainda, destacar a série da Rede Globo que faz
parte do conglomerado do qual pertence a Editora Globo, responséavel pela publicacdo da
Galileu. A escolha, portanto, mais do que cientifica, & puramente mercadoldgica, associando
duas empresas de um mesmo braco empresarial. Nesse contexto, o papel que cumpre uma
revista de divulgacdo cientifica voltada para a grande midia, nada mais € do que valorizar
outros produtos das Organizagdes Globo.

Ao optar por uma composicao entre o trago de Adao Iturrusgarai, uma personagem “de
carne e osso” que foi interpretada pela atriz Maria Flor, a espetacularizagdo de um tema da
area da psicologia se faz presente. Desse modo, o enfoque midiadtico ganha mais evidéncia
porque adquire um apelo ligado a cultura da histéria em quadrinhos, aliada a televisdo e,
sobretudo, por ser uma adaptacdo de um meio em outro inter-relacionado com as
OrganizagGes Globo. Entretanto, em nenhum momento o processo ganha ares de ser
consciente, pois até a escolha e aprovagdo da arte final houve um processo de levantamento
de pauta, angulacdo do tema e exploracdo da matéria, dando condicdo para que o0 assunto se

tornasse, como é regra para toda capa, 0 mais importante a ser apresentado.

Ademais, a capa em questdo traz interdiscursivamente mais uma vez a tona o
estereotipo da mulher pecadora que trai 0 seu companheiro. Em outras palavras, o texto
verbo-visual em anéalise da a circular o discurso de que a mulher como categoria social é
recortada pela representagdo coletiva, pela doxa de que é pecadora, traidora. Com efeito, a

capa veicula um preconceito sexista contra as mulheres. Esse tipo de veiculacéo estereotipica
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e preconceituosa vai justamente na direcdo contraria do que deveria ser uma revista de
divulgacdo cientifica, visto que um dos objetivos da divulgacdo cientifica é justamente

evidenciar que o0 senso comum é uma distor¢ao da realidade.

Em outubro de 2009, o mote da capa ¢ “Livre-se das velhas ideias!”, com a afirmacao
de que a verdade, na verdade é que “filmes violentos disseminam a paz”, “TV faz bem para os
estudos”, “ler livros ndo ¢ fundamental”, “A pirataria vai salvar o capitalismo” e “comer
muito ndo engorda”. Todas as cinco verdades citadas pela Galileu foram e sdo contestadas
constantemente, ou seja, a partir dos preceitos usuais de fatos que sdo improdutivos, hd uma

demonstracdo de que eles sdo exatamente o contrario do que se pensa.

A composicao imagética da capa € a seguinte:

O personagem principal ¢ o humorista Bento Ribeiro, que na época apresentava o
programa Furo MTV. Nela, ele esta com roupa de frio, faz o gestual de quem esta urinando e
possui a feicdo de quem esta aliviado. A urina € substituida por pontos criados através de
recursos graficos e o local escolhido é uma muda plantada que, ao receber o liquido, solta

(3

fumaga. Ao lado da planta, a contradicdo a uma “velha ideia”: ‘“as arvores aquecem o

planeta”.

A opcéo tipografica mantém em um mesmo plano todas as afirmag6es, mas o titulo
possui uma diferenciagdo. “Livre-se”, no imperativo, estd do mesmo tamanho que “ideias”.
“Velhas” fica na segunda linha, em um tamanho menor. A composi¢do imagem/texto traz a

nocado de transgressdo, pois 0 gesto € pouco usual e se ajusta ao implicito, que é a nova ideia.
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Ao indicar quais sdo as velhas ideias, baseado na oposicdo sistematica e simples, as
vezes com elementos precedidos pelo ndo, como, por exemplo, que a leitura de livros ndo é
fundamental e comer muito ndo engorda, o enunciador alcanca um efeito midiatico de
aproximacdo a um tipo de leitor. Ampliando, ele consegue incluir o que € teoricamente seu
publico médio, formado por homens que gostam de filmes violentos e que fazem downloads
de musicas e filmes na internet. Também inclui outra faixa de publico alvo, os estudantes,
incentivando-os a ver televisdo e buscar cultura de outra maneira que néo nos livros. Dessa
forma, a conquista midiatica é alcancada mais por aproximacdo aos que sdo, teoricamente,

habitos cotidianos, do que na propositura real de novas ideias.

Mais uma aproximacdo com o cinema feita por uma capa da Galileu aconteceu na
edi¢do de janeiro de 2010. A chamada, “Atividade paranormal”, tem duas chamadas
acessorias nas margens esquerda e direita que retomam esse enunciado: “Como um filme de
baixo orgamento ja tirou o sono de mais de 600 mil brasileiros” e “As novas armas de
Hollywood para criar historias cada vez mais aterrorizantes”. A tematica ¢ explicada por uma
chamada central: “Por que gostamos de sentir medo?”. O verbo gostar na primeira pessoa do

plural indica que todos, sem excec¢do, sdo atraidos por esse sentimento.

A representacdo imagética da capa € feita assim:

N N

ATIVIDADE
PARANORMAL

GOSTAMOS DE
SENTIR MEDO?

Ao fundo, um homem anénimo, um modelo mais precisamente, faz pose sozinho para

uma camera. No visor do equipamento, no entanto, ha uma montagem na qual ele aparece, na
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mesma posicao, porém com uma mulher descabelada e com aspecto aterrorizante. A imagem,

como é de uma transmisséo, se difere da original, que € a principal.

O que € remetido por meio do verbal e do imagético é a lembranca do filme cujo nome
¢ 0 mesmo da chamada de capa, langado em outubro de 2009. Considerado de baixo
orcamento, por ter sido feito com apenas US$ 11 mil, o que é um valor muito baixo quando o
assunto é a producdo cinematografica, a pelicula tornou-se um sucesso instantaneo, pois
apenas na primeira semana de exibicdo em menos de 200 salas norte-americanas, arrecadou
aproximadamente US$ 9,1 milhGes. Segundo o site Adoro cinema, a ideia para o longa veio

do diretor e roteirista do filme, Oren Peli, que o rodou integralmente em sua casa.

Pela apresentacdo imageética e textual, o tema principal pretendido era o medo. No
entanto, ao invés de ser um fim, a relacdo textual e imagética aponta que o medo em si é um
meio. Assim, o0 objetivo foi aproveitar a carona do sucesso no Brasil de Atividade

Paranormal®

para conquistar o leitor que se interessa por esses fendbmenos psiquicos, muito
mais do que os realmente interessados por divulgacdo cientifica, uma vez que essa
aproximacdo com o mundo do entretenimento, mais especificamente o cinema, cria uma
referéncia mercadoldgica, ou seja, um produto fala do outro, estabelecendo uma relacdo mais

comercial do que o espirito de divulgacgdo da ciéncia que permeia os objetivos da Galileu.

A relacdo com o mundo do entretenimento também acontece na edi¢do de junho de
2010. Com o mote dado pelo titulo “Na cena do crime”, ha a explicagdo: “Como um grupo de
jovens peritos usa a ciéncia e equipamentos de Ultima geracdo para desvendar 0s casos mais
misteriosos do Brasil”. Acima da chamada de capa, uma inser¢do grafica remete ao produto
de entretenimento: “CSI Brasil casos reais” € no meio a palavra “Exclusivo”. No final do

subtitulo, h& muito fraco, como se tivesse sido descoberto, um selo de impresséo digital.

A imagem da capa é assim disposta:

%% Que ja teve outras trés sequéncias exibidas e uma quarta a ser lancada em 2012.
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Nela, estdo cinco supostos peritos criminais, tendo ao fundo um campo aberto com
arvores secas: da esquerda para a direita Fernanda Leal, 25, bidloga, Larissa Marins, 35,
engenheira civil, André Santos, 30, fisico, Bruno Aranha, 30, engenheiro mecatrnico e
Eduardo Barcelos, 41, agente de policia. Com exce¢do do Ultimo, todos possuem algum
objeto que remete a investigacdo de uma cena criminal: uma lanterna, uma pasta com a

conversa sobre dados, uma luva e um cotonete, equipamentos de verificagéo pericial.

Ao referenciar a idade dos personagens da capa, pessoas que efetivamente trabalham
com a pericia criminal no Brasil, a capa da Galileu retoma o enunciado verbal “jovens
peritos”. Muito mais do que mostrar a idade dos protagonistas, hd também uma aproximagao

com o seu publico alvo que, segundo o estudo feito e ja apresentado, esta nessa mesma idade.

Ao chancelar o titulo “Na cena do crime”, com os termos “CSI Brasil” ¢ “casos reais”,
a proposta da Galileu para essa capa foi aproximar ficcdo de realidade. O seriado citado, cujo
nome deriva de Crime Scene Investigation, tem como mote uma equipe de peritos que
desvendam crimes misteriosos a partir da utilizacdo da ciéncia para estudar quem o praticou.
Com “casos reais”, o que ¢ pretendido ¢ anunciar que o que serd mostrado aconteceu de
verdade, ou seja, os casos foram solucionados pela equipe que aparece na capa. Além disso, a
utilizacdo da palavra “exclusivo” quer trazer ao leitor que avalia a capa uma sensacdo de
ineditismo, mostrando um fato novo que motive os aficionados por essa tematica a adquirir o
produto. Novamente, o mercado se impde, pois ha uma tentativa de chamar a atencdo dos fas
desse tipo de seriado para que eles adquiram a revista e ndo apenas porque sao utilizados

elementos da ciéncia nas investigacdes criminais®*.

0 que desde sempre jé era feito, com os impedimentos que a falta de acesso a tecnologia possufa.
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Em maio de 2010, a Galileu traz em sua capa um tema polémico: A depressdo. A
chamada “O lado bom da depressdo” ¢ complementada por “Novas pesquisas defendem que
ela faz parte do processo evolutivo: um mecanismo que nos obriga a resolver os dilemas mais

profundos”.

A constituicdo da capa foi feita a partir de uma foto e de desenho e foi assim disposta:

GALL
B ",

A personagem que ilustra a capa esta explicada em um baldo no canto esquerdo (“A
estudante de cinema Virginia de Ferrante, 22: o sofrimento acabou ajudando em sua escolha
profissional”). As outras composi¢des imagéticas mostram uma nuvem com um arco-iris, bem
na logo da Galileu, contrapondo-se com vérias outras, que simbolizam as trovoadas. A
relacdo estabelecida mostra que ap0s as varias tempestades, simbolizadas pelas nuvens com
trovdes, vem o arco-iris, que nada mais é do que um efeito dptico surgido do reflexo do sol na
chuva. Ela esta sentada com um olhar ao longe, criando a sensacdo de que estd absorvida

pelos seus pensamentos.

A utilizacdo da tipografia ja sugere que o objetivo principal é reforcar que ha sim um
lado bom na depressdo. Prova disso € que essa € a Unica palavra escrita em um formato
diferente. Novamente, hd a utilizacdo da primeira pessoal do plural, significando que a
depresséo € comum a todos e ela € uma for¢ca-motriz humana para resolver os “dilemas mais
profundos”. Em nenhum momento esses dilemas sdo apresentados, tampouco citados. Desse
modo, hd um espaco aberto para ser preenchido atraves de um dialogo com o leitor, que por

sua vez preenchera, com base em suas individualidades e crencas, os referidos dilemas.
Segundo Mesquita e Duarte (1996), a depressao é:
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Estado de abatimento e de melancolia causador de sofrimento.
Existem depressdes reactivas, as que consistem numa reac¢do mais
forte, do que da maior parte das pessoas, a acontecimentos exteriores
penosos e depressdes enddgenas que aparentam ter nascido dentro
do «doente» porque, a primeira vista, parece ndo haver motivo para
sofrimento. V. ---> dopamina depressiva, neurose -- Estado de
depressdo grave, mas sem perda de contacto com a realidade (cf. -->

marolaco-depressiva, psicose) (Mesquita e Duarte, 1996, p. 61).

Do ponto de vista psicoldgico tradicional, ndo relacionado as novas pesquisas citadas pela
capa da Galileu, a depressdo ndo é boa, porque esté relacionada a abatimento, melancolia e
sofrimento. Esse estado, muito mais que trazer incentivo a uma pessoa, desperta na mesma a
sensacdo de imobilidade e falta de animo para fazer o que é necessario, sejam tarefas mais

arduas, sejam as mais cotidianas.

Entretanto, atualmente o vocabulo depressdo ganhou, semanticamente, uma nova
dimensdo e € utilizado sobre qualquer desanimo, por mais simples que seja. Sob esse aspecto,
a premissa defendida na capa da Galileu é valida. Em nenhum momento hd uma definicéo
exata sobre 0 que €, para a revista, a depressao. 1sso cria uma ambiguidade, um defeito dentro
do jornalismo, que busca esclarecer e informar e ndo apenas sugerir, como 0 caso
apresentado. Para que houvesse esse esclarecimento, seria pertinente uma nova producdo de
capa, enunciando o0 que € para a revista a depressdo e também uma explicacdo que esse
processo evolutivo, que defende a corrente de que o ser humano passou por uma evolucao,
considerando esse 0 Unico existente para a criacdo do universo, € um dos pontos de vista. Ao
mesmo tempo em que defende algo que no aspecto de salde publica é negativo, Galileu
desconsidera outras teorias sobre o desenvolvimento do homem que foram postuladas por

outras areas das ciéncias®.

Na capa em questdo, mais uma vez aparece a figura da mulher. Desta vez ligada a
depressdo. Temos aqui mais um dos esteredtipos sobre a mulher: a de que ela é depressiva. Da
mesma forma como elas seriam pecadoras traidoras, faladeiras, gastadeiras, flteis etc. Trata-
se da retomada de um discurso sem autor, autorizado pela Sabedoria de nosso thesaurus

cultural.

2 A titulo de exemplificacéo, pode-se citar outra teoria do desenvolvimento humano: o criacionismo.
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Em junho de 2009, surge mais uma vez a utilizacdo da palavra medo. Com a chamada

“Vocé tem medo do Google?” ha a seguinte representagdo imagética:

CIENCIA TECNOLOGIA + CULTURA + CONSUMO

Sendotem, /|
deveria pensar /' &
no assunto

No centro da figura, sentado, hd um garoto de 6culos, o que ja traz a mente a lembranca de
um nerd®® ou de um geek?’. Na mao esquerda, um pedaco de pizza, na direita um computador
(um laptop da Apple) e, ao lado do aparelho, um celular. Ao fundo dos mesmos, varias
sacolas de papel e livros. O cadarco do ténis desamarrado e a forma como o jovem pega a
pizza sugerem descaso e se alinham bem ao complemento da chamada de capa — “Se nao tem,
deveria pensar no assunto”. A disposi¢do grafica, junto com as referéncias iconograficas do
fundo, um mapa com tragos bem simples e infantis, mostram alguns dos conceitos do Google,
hoje um importante centro de informacgdes, como, por exemplo, mapas de ruas do mundo todo

e 0 que é encontrado em cada uma (postos de gasolina, cafeterias, restaurantes etc.)

A disposicdo dos dois principais enunciados dialoga com a figura, constituindo uma
imagem Unica, semelhante aos balGes usados em desenhos em quadrinhos. Como
complementacdo ao principal, um segundo enunciado, também com a mesma referenciagdo
das HQs, explica que “Afinal, ele [0 Google] sabe onde vocé€ mora, com quem vocé anda, o

que compra, estuda, 1€, escuta e até o come”.

Considerada uma das maiores start ups do século XXI, com uma historia semelhante a de
grandes empresas da computacdo, como a Microsoft e a Apple, 0 Google é atualmente um

conglomerado que teve como ponto de partida um sistema de procura na internet. Seu

% palavra de origem inglesa que define a pessoa que possui comportamento pouco social e parece estar mais
interessado por assuntos técnicos ou cientificos.
%" palavra também de origem inglesa, que faz referéncia a pessoas excéntricas, obcecadas por tecnologia, jogos
eletrénicos ou com muitas referéncias do mundo eletrénico.
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desenvolvimento exponencial permite que s6 0 nome da empresa traga, conforme o grau do

usuario de seus servicos, uma definic&o?.

Apesar da teoria explicitada na chamada principal, formulada como pergunta — que foi
respondida logo em seguida e, posteriormente, explicada — o Google afirma que possui um
codigo de privacidade e que a coleta de informacgfes, como a exposta na capa da Galileu,
cumpre apenas um Unico objetivo que é o de melhorar a experiéncia do usuario na utilizacao

de seus servicos.

Ao se valer de uma teoria sobre o0 Google, a capa da Galileu faz uma ponte entre ciéncia,
tecnologia e inovacdo, porém de um viés mais relacionado a conspiragdo do que
essencialmente a divulgacdo cientifica. Explicitando os enunciados verbais e imagéticos, o
mais importante para a Galileu, sob um pseudo servico de utilidade puablica, é alimentar a
crenga de que as informagdes armazenadas nos servidores da empresa estadunidense servirdo
como fonte para utilizacdo em outros fins que ndo 0s que a empresa evoca em seus principios

de privacidade.

5.2. Um animal do futuro
Em marco de 2010, Galileu trouxe a revista duas opcGes de imagem e apenas um

enunciado. Uma das composic¢des utilizadas foi essa:
SR i

f‘g‘ ;|

‘s‘/
®

A CIENCIA REVELA
COMO ELE VAI
SER NO FUTURO

Seu animal de estimaco vai falar
s com vocé, ser donado, ter partes
O .l robéticas e viver mais e melhor

e

Com a chamada “A ciéncia revela como ele vai ser no futuro”, os indicativos laterais

apontam que o animal possuira alguns diferenciais, como “cérebro eletronico”, “lentes de

29 ¢

contato”, “articulagdo mecanica”, “marca-passo — coragao artificial” e “GPS subcutaneo”. No

%8 E também, por que néo ousar a dizer, novas formas de buscar conhecimento, “jogando no Google”...
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subtitulo, a explicagdo: “Seu animal de estimagdo vai falar com vocé, ser clonado, ter partes

robdticas e viver mais € melhor”.

Os enunciados verbais, aliados & composicdo da imagem?®, apresentam n&o um animal
de estimacdo, mas um rob6 e se coadunam com a explicagdo do subtitulo, além de justificar o
titulo e mostrar todas as evolucdes pelas quais os bichos de estimacdo passardo. Em nenhuma
das oportunidades ¢é justificada, na capa, se essas alteracdes trardo ou aumentardo a qualidade
de vida para os mesmos. Tudo o que temos €, tdo somente, um androide que € composto por

orgdos artificiais.

Ao fazer essa escolha de capa, havia um publico-alvo a ser atingido: as pessoas que
possuem um animal de estimacdo e que poderdo em um futuro — ndo revelado se sera em
breve ou com uma marca temporal de exatiddo — ter o mesmo animal melhorado
geneticamente e capaz de ser reproduzido via clonagem, na tentativa de manter 0 mesmo
animal por diversas geragdes na familia. Assim, Galileu valoriza possibilidades que véo além
da genética, com o objetivo mercadoldgico de criar um estreitamento com o leitor. O que,
notadamente, € mais uma vez a estratégia de mercado se sobrepondo aos interesses
cientificos, pois a temaética sobre os animais de estimacdo é sempre bem recebida pelos
leitores que compdem o publico-alvo da publicagdo. Isso também é percebido pela escolha da
imagem: um animal ddcil, com cara de fragil, que precisa de atencdo e também, por que néo,
carinho e protecdo, que, em uma linha indireta, transmitem a mensagem de que serdo

conquistados por meio dos avancos cientificos.

5.2. Ideias abstratas, objetivos concretos
Nas trés capas que Galileu optou por ndo trazer pessoas ou animal de estimacéo, ndo

houve uma repeticio tematica, tampouco de estilo. E possivel perceber que ha uma
aproximacgdo mais relacionada ao tema do que exatamente a participacdo de pessoas para
ilustrar a matéria, ou seja, o tema se sobrepde a qualquer outra forma de expressa-lo a ponto

de ndo permitir uma escolha que pudesse ser relacionada a algum personagem.

Em julho de 2009, a capa de Galileu foi a seguinte:

2% A outra opgéo traz um gato, com os mesmos dizeres.
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GALILE
COMPRE

ESTA REVI
ESALVEO EU

Mas esqoaca os escrtirion os salivios fuos o
voci gy

COMIDA TETRIS NOVAS IDEIAS TRANSITO AEROPORTOS

Sem a escolha de temas classicos para a composicao de uma capa, Galileu opta por um
trabalho gréafico baseado na construcdo de um escritério vazio, elaborado a partir de contrastes
entre o branco e o cinza. A edicdo de julho de 2009 tem como mote para a elaboracdo do
material de capa as futuras relacBes de emprego que serdo estabelecidas. Por ndo haver um
personagem central, que tenha sido eleito a melhor representagdo para o tema elencado, o
escritorio, bem como tudo o que faz parte desse ambiente — menos o funcionario — serve
apenas como auxiliar para o grande destaque, que nada mais é do que um enunciado verbal,
em letras garrafais, para chamar a atengdo do leitor a distancia: “Compre esta revista e salve

seu emprego”.

A construcdo feita a partir desse pressuposto € a de que a ciéncia, que em principio €
vista como o produto do desenvolvimento do conhecimento humano, nada mais é do que uma
forma de transmitir uma mensagem mais proxima a um texto de autoajuda, como se todas as
informacBes necessarias para manter seu emprego, seja ele qual for, incluindo ai a logica
cientifica e de pesquisas, sejam apenas determinantes para constituir um ser humano dentro de

sua condicdo social, que é a de estar empregado ou nao.

Ao optar por uma escolha dessa dimenséo, a revista Galileu cumpre o papel ao qual se
prontifica, que é o de ser um veiculo de comunicagdo no mass media e ndo ao que
supostamente se encarregou, que é o de levar a divulgacdo cientifica para além dos limites das
universidades e dos centros de pesquisa. Ao contrario: parte de uma premissa de senso
comum, relacionada a um dos sustentaculos da vida do homem, que é o trabalho, e associa a
teses futuroldgicas que estdo estabelecidas apenas no campo das probabilidades. A ciéncia

ndo cabe o papel de ser instrumento para o exercicio de futurologias incertas, mas ser uma
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forca motriz que permite o avanco do saber baseado no conhecimento adquirido e também nas
hipoteses testadas que (essas sim) devem ser testadas e refutadas ou ndo, em condicdes
estabelecidas e programadas.

Nesse sentido, ao optar por uma capa clean, contrastando letras garrafais nas cores
preto e branco com um retangulo rosa ao fundo, sugere-se que o texto verbal deve chamar
mais a atencdo do que a linguagem ndo verbal, formada pela imagem do escritorio vazio.
Assim, a exploracdo midiatica de um fator importante para 0 homem contemporaneo — a sua
relacdo com o emprego, transformada, sobretudo, pelos avancos tecnolégicos — ganha mais
destaque do que a abordagem cientifica desse fato, seja mostrando o que a evolugdo trouxe,
seja representando que atualmente as relagdes empregaticias passam por uma nova

transformacéo, principalmente no que diz respeito ao homem urbano.

Ja em setembro de 2009, com o tema da revolucdo 3D, a capa, de fundo preto, é
composta por uma frase, em quatro linhas, com destaques dimensionais. A partir dela — “Sua
vida vai mudar” — sdo adicionados cinco itens que serdo alterados com a utilizagdo mais
cotidiana dessa tecnologia: “Cinema viva as mesmas experiéncias dos herdis da telona”,
“Novela fique cara a cara com as estrelas da televisdo”, “Internet seus amigos do outro lado
do mundo em versdo holografica”, “Games as a¢des acontecerdo dentro do seu quarto” e

“Futebol na Copa de 2014, o Maracana vai parar na sua sala”.

Ao projetar esse panorama apontando para cinco dire¢cfes — cinema, novela, internet,
games e futebol —, Galileu traca uma linha proxima ao mass media, ao se restringir somente
ao entretenimento, sem apontar, contudo, o que sera feito em outras areas do conhecimento, o
que corrobora a sua ligagdo, mais do que com a ciéncia, com 0 mundo do entretenimento. E
por todas essas linhas de atuacdo, percebe-se que o mais importante é a ligacdo com a imagem

reproduzida em escalas e formatos que aproximem as pessoas de outras.

Imageticamente a capa foi assim composta:
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UMA PILULA PODE ACABAR COM A DOR DE COTOVELO

GAL

> .
As calorias enganam.

E sem saber, vocd pode estar comendo mais do que deveria

O enunciado principal reforca que havera uma alteracdo no que é feito atualmente.
Partindo de um pressuposto discursivo geral, semelhante ao anterior, composto por uma
premissa de autoajuda, Galileu tenta vender a revista criando uma necessidade de consumo,
para que o leitor saiba das novidades tecnoldgicas e como elas afetardo sua relacdo com o
entretenimento, o espetaculo. O conhecimento puro e simples ndo é abordado em nenhum
momento, nem como ela mudara a vida sobre outros aspectos, sejam, por exemplo, na

educacao ou na saude.

Ao optar pela manchete nesse formato, foi pretendido o efeito visual de 3D, que também
poderia ser conquistado caso a capa fosse realmente composta nesse formato e que, para sua
melhor leitura, fosse incluido na revista os 6culos que permitem essa visualizacdo. Essa

utilizacdo ndo é impossivel, tendo em vista que isso ja foi praticado®® por outra publicacdo®.

Em dezembro de 2009, com o tema “Crime virtual (saiba como se proteger)”, a edi¢do
trabalhou com uma imagem vetorizada de uma mao empunhando um revolver. No entanto,
para sua composicao, optou-se por trabalhar em cima de desenhos e ndo de uma imagem real.

A imagem foi assim apresentada:

%0 Essa técnica foi adotada em uma revista masculina que foi publicada exatamente um ano depois de Galileu,
em setembro de 2010. Para que houvesse essa sensacao, foi distribuido em cada exemplar um par de 6culos 3D.
1 Ao apresentar esse fato, coube td0 somente uma constatacdo da prética, descartando custos operacionais e
mercantis que viabilizam sua efetiva producéo.
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+ CONHECA O BEBE MAIS INTELIGENTE QUE EINSTEIN

Gl ILEU

(SAIBA COMO
SE PROTEGER)

CUIDADO! OS5

CIBERBANDIDOS JA

EXISTEM E PODEM:

» ASSALTAR SUA

CONTA BANCARIA
INVADIR SEU E-MAIL
ROUBAR SUA

IDENTIDADE

* PROVOCAR APAGOES

* ESPALHAR O TERROR

A mao foi construida a partir de um desenho cuja resolucdo foi composta em fundo
branco, preenchida com pequenos pontos em tons de rosa, mostrando dessa forma, um efeito
de pixelizacdo. A arma, com formato diferente, possui uma entrada USB, com o desenho

iconogréafico que o representa; acima dela, ha um pen drive sugerindo uma conexao.

A imagem dialoga com os enunciados verbais, tanto do titulo como da expresséo seguinte:
“Cuidado! Os cyberbandidos ja existem e podem: assaltar sua conta bancéaria, invadir seu e-
mail, roubar sua identidade, provocar apagdes e espalhar o terror”. Por tras da preocupacao de
prestar um servico de utilidade publica, a capa da Galileu atinge um publico que é envolvido
com tecnologia e esta dentro do seu alvo de publicacdo, pois sdo participantes ativos da rede.
A questdo cientifica que poderia estar exposta nao é trabalhada, mas sim o apelo que o tema
“crime virtual”, corroborado pelo enunciado “saiba como se proteger” pode trazer ao leitor e,
consequentemente, gerar mais demanda na publicacio em questdo. Dessa forma, a
preocupacgdo mostra-se muito mais relacionada em oferecer ao leitor alternativas de protegéo

do que em explicar o que a ciéncia esta fazendo dentro desse tema.

Ademais, a capa em andlise, ao trazer possivelmente a mdo de um homem jovem
segurando um revolver e esta méo colorida num tom rosa com bordas em preto, dialoga com o
esteredtipo do negro criminoso. Esse discurso polifénico estereotipico e preconceituoso
etnicamente retoma um hiperenunciador que tem um ethos sentencioso e que por seus dizer e

dito imagéticos coloca o negro no lugar do delinquente, do fora da lei, do criminoso.

Ao dar um efeito de fim nas andlises das capas da Revista Galileu é possivel asseverar que

as mesmas veiculam diversos estere6tipos e preconceitos sexistas e étnicos que circulam na
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nossa sociedade. Veiculacdo que, como ja dissemos anteriormente, vai na contra mao do que

deveria pretender uma revista de divulgacéo cientifica.

5.4 Autores e artigos dentro da Galileu
No corpus formado pela analise de 13 publicagdes seguidas da Galileu, foram

contabilizados 69 artigos assinados. Abaixo, uma planilha® mostra quais eram as ocupagdes

de seus autores:

%2 Os nomes dos artigos, bem como o nome dos autores, esta no anexo 1 da dissertacao.
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25

20
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Jornalistas
Politicos

Pesquisadores

Escritores

Pesquisadores
(Iniciativa Privada)

. Arquiteto
. Fotégrafo
" Personalidades da midia
. Representantes de ONGs

Total de artigos = 69

Desse total de 69 artigos apresentados, 28 sdo ou de professores, ou de pesquisadores,

ou de cientistas, vinculados, de algum modo, a alguma instituicdo, seja de fomento, seja de
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pesquisa. Salta aos olhos a presenca de alguns nomes que nunca estiveram ou possivelmente
nunca estardo relacionados a ciéncia, como, por exemplo, 0 empresario e comunicador
Roberto Justus, os humoristas Marcelo Adnet, Antonio Tabet e Danilo Gentili, o jornalista
Lacio Ribeiro, personagens envolvidos com o esporte, como Rai, ex-jogador de futebol e
Silvio Luiz, narrador esportivo. Outro item constatado é que de todos os autores que
escreveram para a revista, apenas um se autodenomina como cientista, Fabio Gandour,
funcionério de uma empresa privada, no caso a IBM. As outras apari¢fes da palavra cientista
definem e defendem apenas um caso em especial, que € a classe dos neurocientistas, cujo

nome esta relacionado a sua especificidade profissional.

Dentro desses 69 artigos, também € possivel denotar a instituicdo de origem dos
profissionais que as assinaram. Foram apresentadas sete instituicdes de ensino, a saber:
Universidade de S&o Paulo (USP), Universidade Estadual de Campinas (Unicamp),
Universidade Federal de Sdo Paulo (Unifesp), todas de Sdo Paulo, Pontificia Universidade
Catolica (PUC), do Rio Grande do Sul, Universidade Federal do Parand (UFPR) e
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). Vale ressaltar que a maior incidéncia de
aparicOes, dentro desse ambito, foi de pesquisadores da USP. Nesse sentido, ndo foram
escolhidos outros pesquisadores de outras instituicdes de ensino superior do Brasil,
reconhecidas pelo seu trabalho e pela exceléncia de seus pesquisadores, reconhecidos, muitas
vezes, por seus pares. No entanto, por estarem em instituicdes pouco reconhecidas ou pouco
representativas dentro de um panorama midiatico, ndo foram lembrados. Como exemplo,
pode-se citar a Universidade de Brasilia (UnB), a Universidade Estadual de Londrina (UEL),
a Universidade Estadual Paulista “Julio de Mesquita Filho” (Unesp) e a Universidade Federal

de Sdo Carlos.

Outro aspecto importante a ser ressaltado nessa descricdo é de que houve um artigo
assinado por um secretario municipal, Eduardo Jorge, vinculado a Prefeitura de S&o Paulo,
assumindo a secretaria Municipal do Verde e Meio Ambiente. Tais indicios sugerem uma
inclinacdo a espetacularizacdo de temas que sdo abordados pelas pesquisas, reforcada pela
presenca midiatica de seus autores. Esse espelho reflete diretamente nas capas de Galileu, que
apresentara de uma forma mais sintética, porem mais chamativa, o que € considerado
relevante para que o produto seja vendido nas bancas e tenha boa aceitacdo pelos seus

assinantes.
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6. Reflexdes derivadas de varias teorias e uma pratica

Quando a ideia desse projeto de pesquisa comegou a se formar, a minha experiéncia
profissional estava intimamente relacionada a pratica diéria do jornalismo cientifico, junto ao
Instituto de Estudos Avancados (IEA), 6rgdo da USP Sao Carlos, dirigido pelos cientistas de
renome internacional Yvonne e Sérgio Mascarenhas. Em um primeiro momento, meu trabalho
estava diretamente ligado a difusdo da ciéncia produzida dentro do agronegécio, na Rede de
Inovacdo e Prospeccdo Tecnoldgica para o Agronegocio (RIPA), projeto financiado pelo
CNPq e Ministério da Ciéncia e Tecnologia (hoje também de Inovacdo), que tinha como
coordenador executivo o pesquisador Paulo Estevdo Cruvinel. O projeto contou com a
participacdo de institutos de projecdo internacional, como, por exemplo, a Empresa Brasileira

de Pesquisa Agropecuaria (Embrapa).

Dentro desse cenario, pude constatar a importancia da ciéncia no cotidiano das pessoas.
Uma de minhas funcdes era a de produzir conteddo inédito a respeito da tecnologia para o
agronegocio. Um de meus ultimos trabalhos foi a confeccdo de um relatério final que seria
submetido ao CNPg. No total, foram escritas 40 matérias sobre o tema e muitas delas foram
republicadas em diversos Orgdos; algumas, inclusive, tornaram-se pauta para matérias
televisivas, que foram reproduzidas em programas especificos, como, o Globo Rural; outras

ganharam um grande destaque em revistas do meio.

Em uma segunda etapa, integrei a equipe da Agéncia Multimidia de Difusdo Cientifica e
Educacional, o Ciéncia Web, também vinculado ao IEA e comecei a produzir divulgacdo
cientifica mais ampla, envolvendo outras areas, incluindo de fronteira, como, por exemplo, a
nanotecnologia aplicada a medicina na busca de cura de enfermidades e tratamentos mais
eficazes para doengas como o cancer. Novamente, houve uma boa aceita¢do e repercussao do

material produzido.

Essa experiéncia me motivou a ter algumas crengas que permeariam a primeira parte da
pesquisa e também a confeccdo do projeto em si. Para mim, era fato incontestavel que a
ciéncia era um produto de consumo de alta demanda e, sim, vendia para diversos publicos. Ha
um interesse popular e corrente para saber quais as inovagdes que séo desenvolvidas dentro
das universidades, independente de onde elas estivessem. Mais ainda: hd um puablico ansioso

em saber como essas novidades afetardo sua vida pratica. A criacdo de uma mortadela sem
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gordura animal que ndo tem seu sabor alterado, uma nanoparticula que adere a célula com
cancer e potencializa o efeito da quimioterapia apenas no foco da doenga, nanoparticulas que
injetadas no organismo fardo a dosagem medicamentosa no periodo estabelecido, melhorando
o0 tratamento, a nanoparticula que informa se o animal foi vacinado contra a febre aftosa, o
carro que estaciona sozinho, os avifes ndo tripulados que servem para registrar uma certa area
ou, em fins militares, para fazer a vigilancia e até ataques pré-determinados sdo bons

exemplos do que tratei e que tiveram boa repercusséo.

Em um novo momento, recebi o convite para integrar uma revista de circulacdo local, a
Kappa Magazine. Essa experiéncia foi reveladora porque, até entdo, essa era uma das midias
na qual eu ndo havia trabalhado e era justamente a que permearia todo meu trabalho.
Perceber, na pratica, que ha uma grande diferenca entre jornal e revista me possibilitou ter
uma visao diferenciada sobre a Galileu. Se, de um lado, cada vez mais claro estava que a
busca da revista em questdo era pela consumacéo do produto, por outro, era possivel perceber
gue ha muito mais questes envolvidas dentro do trabalho jornalistico do que apenas uma

pratica mais apurada.

Ha a questdo de producdo, o deadline, tdépicos nem sempre presentes nos estudos
cientificos sobre a producdo, como a importancia de tal noticia para o leitor, em detrimento a
outra, 0 espaco que deve ser destinado a cada uma delas, as questdes que permeiam uma
edicdo. H&A muitas varidveis que as vezes sao consideradas e outras nem tanto. Mas cada nova
publicacdo comeca exatamente do zero, valendo tdo somente 0 que se tem em mente como 0
leitor ideal para a publicacdo. Todo o processo é repetido, da execucdo das matérias até a
elaboracdo da capa. A sensacdo é de se andar em espirais, mas a cada vez com um passo a

frente.

Essa experiéncia, por sua vez, trouxe-me novos elementos que em certo momento
trouxeram um novo olhar sobre o produto Galileu e sua relagdo com as bancas de jornal e
com seus leitores em potencial. Logo, chega-se a conclusdo de que nédo € possivel — e nem se
deve — satanizar uma empresa de comunicacdo por visar ao lucro. Afinal ela é de capital
aberto, visa ao lucro, possui e segue as regras do jogo. Em nenhum momento o objetivo do
trabalho foi satanizar ou criticar, no aspecto negativo da palavra, Galileu ou as Organizagoes
Globo, responsaveis pela sua publicacdo. O objetivo principal da analise era a de mostrar
como se configurava a circulagdo da producdo cientifica brasileira em uma revista de

circulacdo nacional. Desse modo, pode-se afirmar que o espaco destinado a producao nacional
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em Galileu ¢ minimo, porque seu principal objetivo ndo € a ciéncia, mas sim o

entretenimento, partindo do pressuposto de que eles englobam a ciéncia.

Assim, 0s personagens da ciéncia brasileira que merecem destaque, quando acontece, é
porque possuem uma relevancia midiatica e ndo necessariamente uma importancia cientifica.
E fato e ndo podemos desconsiderar que o destaque conquistado entre seus pares transformam
0s cientistas em celebridades, um processo muito comum na sociedade atual, na qual todo
mundo tem alguns minutos de fama®. Prova disso é que, dentro do corpus, apenas um
cientista ocupou a capa, Miguel Nicolelis. No mais, elas foram preenchidas por uma atriz, um
comediante, um cachorro, um gato, um ultramaratonista, anénimos que fazem trabalho

semelhante aos que podem ser vistos nos seriados da televisao.

Ademais, é possivel asseverar que o que merece destaque na Galileu quer seja em termos
de sujeito enunciador quer seja em termos de contetdo a ser tratado sofre como diz Michel
Foucault em A ordem do discurso do dulo interdito: do sujeito que fala e do que este sujeito
esta autorizado a falar: “A doutrina realiza uma dupla sujeicdo: dos sujeitos que falam aos
discursos e dos discursos ao grupo, ao menos virtual, dos individuos que falam” (Foucault,

1996 p.43).

Atuando desse modo, Galileu ndo contempla, de fato, a producdo cientifica. A revista
trabalha no limiar do entretenimento, usando temas recorrentes da sociedade moderna para
abordar questdes cientificas, e ndo o contrario, colocando as questdes cientificas e mostrando
sua aplicabilidade no cotidiano — 0 que, pela minha pouca experiéncia, € possivel fazer e
consegue um grande alcance entre os leitores. Muito mais do que técnicos e pares de uma
comunidade linguageira, o leitor comum é, antes de tudo, um curioso e quer que tudo seja
resolvido. O slogan — “O futuro hoje” — néo se refere a um futuro téo distante, mas a um bem
presente, ligado ao consumo — essa sim uma nova ideia. Dentro do que se propde, Galileu
mostra que o futuro hoje é esse por estar vinculada a uma légica de mercado, que gera
demanda e gira o motor do consumo. N&o é uma politica editorial Unica e exclusiva das

OrganizacGes Globo e de seus produtos: é tdo somente a regra do jogo. E esse é o futuro, hoje.

Isso ndo significa que a ciéncia seja um embuste para massificacdo de noticias, tampouco
que o objetivo unico e exclusivo da Galileu é a divulgacdo cientifica. Nem uma coisa, nem
outra. O que se apresenta € Unica e exclusivamente um produto de entretenimento, que tenha

como foco um publico alvo que possa consumir 0 que 0s anunciantes oferecem — e para isso,

%% Por serem tantos, 0 tempo hoje é menos que 15 minutos...
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0S anunciantes tém uma projecdo para saber quem sdo os consumidores em potencial e o que

desejam.

Por esse motivo, ndo ha como considerar que existe, de fato, em Galileu, uma producédo
cientifica naturalmente brasileira. Sendo a relevancia gerada apenas pelo mercado, nada mais
natural que ele seja a forca mais considerada, muito mais do que a dos trabalhos que
envolvam a ciéncia nacional. Se ha, como ja foi dito, uma ciéncia universal e ela é
desenvolvida conforme as necessidades da comunidade da qual os cientistas fazem parte, o
que é proposto para divulgacédo é tdo somente o que vendera. Assim, uma pesquisa basica nao
vende, mas sua aplicacdo préatica, sim. E, dessa forma, o equilibrio € mantido. Se a ciéncia
apresentada pode até ser considerada irrelevante, ela também ndo serve para o preenchimento
de lacunas, mas equilibra-se numa linha ténue entre interesse puablico e interesse

mercadoldgico.

Nesse jogo de interesses, o papel do cientista € 0 mesmo de um ator. Ele é importante para
uma cena apenas quando é conveniente ou fundamental. E o que é resultado, que merece
publicacdo, ndo sdo os percursos, mas o desenlace, o produto final do trabalho. Se ndo hd um
apagamento da ciéncia (0 que € possivel ser constatado € que ha uma adaptacdo ao que se é
necessario), ha, sim, do percurso do cientista. O trabalho s6 é véalido e digno de publicacdo
quando interessa 0 mercado de consumo voltado para o publico leitor. Mais praticamente é
um exemplo tirado de minha experiéncia jornalistica: um equipamento que detecta enchentes,
matéria que fiz para a Kappa Magazine, ndo é de interesse ao publico da Galileu, pois a sua
grande maioria, detectada pelo estudo de quem consome a revista, ndo passa por esse
problema.

Nem tanto ao céu, nem tanto ao mar. Se é facil considerar que a questdo mercadoldgica é
irrelevante, dentro de um ponto de vista académico, também nado é facil aceitar as criticas
vindas da academia com respeito ao trabalho jornalistico. Se 0s grupos ndo se misturam — ou
ndo se misturavam, uma vez que ha uma exigéncia dos orgdos fomentadores de pesquisa em
que seja desenvolvida a divulgacgéo cientifica — atualmente, o0 que se constata € que 0S grupos,
se ndo aceitam, tentam trabalhar mutuamente. E interessante para o jornalista publicar; é
interessante para o cientista divulgar. Se ndo se entendem, convivem pacificamente com o0s
acertos e 0s erros de ambos os lados. Ou como Antonie Lavosier descreveu em sua lei de

conservacao de massas, nada se cria, nada se perde: tudo se transforma.
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6.1. Antes do fim

Durante todo o trabalho, a direcdo de redacdo, papel equivalente ao de um editor-chefe
dentro de Galileu, foi exercida por Ricardo Moreno. Em maio de 2011, uma nova pessoa
assume o cargo: Emiliano Urbim, que permanece até 0 momento em que essa dissertagdo é
defendida. Algumas se¢des foram alteradas ou simplesmente tiradas da revista. No comeco
havia uma, chamada “180 segundos de sabedoria”, na qual, nesse tempo, o leitor se
informaria sobre o que aconteceu durante o més anterior. Extinta, deu lugar a “Uma historia

do mundo real em quadrinhos”.

Se essas informacgdes ndo foram relevantes para a analise do corpus, para a conclusdo do
trabalho, sim. Isso apresenta que uma revista, assim como a ciéncia, ndo é um produto
fechado, mas aberto, colaborativo, em constante mudanca e evidente por motivacGes
diferentes. Uma analise das alteracdes constantes pelos quais os produtos de grande circulacéo
passam demandaria outra dissertacdo. E certo, contudo, que o mercado busca atingir um
publico e que se houve alguém que criou uma necessidade antes do nada, esse s6 pode ter
sido, talvez, Steve Jobs, com os produtos mais recentes da Apple. Se as coisas e os fatos
mudam de acordo com uma destina¢do e com um objetivo, por vezes claro, por outras nem

tanto assim, s6 comprova que a teoria quimica de Lavoisier, fora dela, tem toda a razéo.
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8. ANEXOS

(Anexo 1)

Descrigdo de artigos e autores dentro da se¢do Novas Ideias de Galileu

Edicéo

Titulo do artigo

Autor e referéncia

215 — Junho 2009

“O futuro ¢é gratis”

Chris Anderson, editor-
chefe da Revista Wired e

escritor

“Favela nao ¢ problema, ¢

solugdo”

Jaime Lerner, urbanista,

ex-prefeito de Curitiba

“O papa esta certo”

Edward Green, diretor do
projeto de pesquisa e
prevencdo da Aids da
escola de saude pablica de

Harvard

“A morte ¢ coisa do

passado”

Daniel Galera, escritor e

tradutor

“A solugdo para a crise
econémica? Selecédo

natural”

Fabio Gandour, cientista
chefe da IBM Brasil

“Somos apenas grandes

primatas”

Suzana Herculano-Houzel,
neurocientista do Instituto
de Ciéncias Biomédicas da
UFRJ

216 — Julho 2009

“Salve o planeta: tenha

menos filhos”

Sir Jonathon Porritt,
conselheiro na area de
meio ambiente do primeiro

ministro britanico, Gordon

97



Brown

“Aluguel barato ¢ a
solugéo para o caos no

transito”

Candido Malta Campos
Filho, arquiteto e urbanista

“Pornografia nao ¢

estupro”

Autumn Sonnichsen,
fotografa americana

especializada em nus

“Hidrogénio ¢ o futuro”

Ana Carolina Murphy,
professora-assistente do
Instituto de Estudos
Latino-americanos da

Universidade de Columbia

“...e o presente ¢ o etanol

2.0”

Steen Riisgarrd,
microbiologista e
presidente mundial da

Novozymes

“O amor ¢ genético”

Maria da Graca Bicalho,
geneticista-chefe do
laboratério de
Imunogenética da UFPR

217 — Agosto 2009

“QO jeitinho brasileiro da

certo”

Roberto Justus, CEO do
grupo Newcomm e
presidente da Y&R

“Ecologia em tempos de

crise”

Andrew Winston, autor do
best-seller O verde que

vale ouro

“Por que o Congresso
Nacional n&o esta no

Twitter?”

Beth Saad, consultora de
midias digitais e professora
de jornalismo da ECA-USP
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“O futuro tem 15 minutos.

Ou menos”

Marcelo Adnet,

apresentador e comediante

“A vez dos museus

digitais”

Arturo Colorado
Castellary, professor de
ciéncias da informacéo na
universidade Complutense
de Madri

“Nossa nova lingua

portuguesa”

Julia Michaels, editora de
livros de néo ficcédo
estrangeira da editora
Objetiva

218 — Setembro 2009

“Olimpiadas 2016. Por

favor, no Brasil, nao”

Alberto Murray Neto,
diretor da Ong Sylvio de
Magalhdes Padilha e
membro da corte arbitral
do esporte, em Lausanne,

na Suica

“Carnificina sobre duas

rodas”

Julia Marida D’ Andréa
Greve, médica fisiatra do
Departamento de ortopedia
e traumatologia do
Hospital das Clinicas da
Faculdade de Medicina da
USP

“A aposentadoria do

iPod?”

Fernando lazzetta,
professor e pesquisador do
laboratorio de acustica
musical e informética da
USP

“As torcidas organizadas

Heloisa Reis, coordenadora
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ndo sdo as (Unicas)

culpadas”

do grupo de estudos e
pesquisas de futebol —
Unicamp/CNPq e autora do

livro Futebol e violéncia

“Desmatar ndo vale a

pena”

Beto Verissimo, fundador
do Imazon, instituto que
documenta os recursos da

Amazbnia

219 — Setembro 2009

b

“A escola pode ser toxica’

David Gilmour, roteirista e
escritor canadense. E autor

do romance Clube do filme

“So6 negros podem fazer

piadas sobre negros?”

Diogo Portugal, humorista

branco

“O jornalismo deve se

tornar publico”

Marcelo Trasel, professor
de comunicagdo digital da
Famecos/PUC-RS

“As redes sociais

infantilizam o cérebro”

Susan Greenfield,
neurocientista da
Universidade de Oxford e
diretora da Royal

Institution da Gra-Bretanha

“As ciclofaixas vdo salvar

0 transito”

André Pasqualini, diretor
geral do Instituo Ciclobr de
fomento & mobilidade

sustentavel

220 — Novembro 2009

“Os Beatles destruiram o

rock’n’roll”

Elijah Wald, mdsico,
jornalista e autor do livro
How the Beatles destroyed

the rock’n’roll
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“O preconceito linguistico

deveria ser crime”

Marta Scherre, linguista e
pesquisadora do CNPq

“O Photoshop faz mal a

saude”

Valérie Boyer, deputada
francesa da UMP (Unido
por um movimento

popular)

“Passe um dia sem carne”

Eduardo Jorge, secretério
do verde e do meio
ambiente da cidade de Sdo

Paulo

“Cancer: a guerra errada”

Devra Davis, autora do
livro A historia secreta da

guerra contra o cancer

221 — Dezembro 2009

“De carona”

Rai de Souza Oliveira, ex-
jogador de futebol, criador

da Fundacdo Gol de Letra

“A tecnologia ajuda a bater

recordes”

César Cielo, nadador,
recordista mundial nos

100m livres

“A nova revolugao da

escrita”

Andrea A. Lunsford,
professora de lingua
inglesa da Universidade de
Sanford, Califérnia, EUA

“Homem primata”

Jornalista ambiental e
gerente de comunicacgdo do
projeto Great Ape Project
(GAP)

“O fim do giz e do quadro

negro”

Jim Goodnight, presidente

e executivo-chefe da SAS,
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maior empresa de software

analitico do mundo

222 — Janeiro 2010

“Eu acredito em Deus. E

na revolugao”

Karl Giberson, presidente
da fundacao biologos e
autor do livro Saving

Darwin

“Aprendendo a piar”

Atila lamarino, bidlogo e
doutorando em evolucéo de
HIV-1

“Futebol e violéncia”

Roberto R. Hryniewicz,
autor da dissertacdo de
mestrado “Torcida de
futebol, adesdo, alienacéo e
violéncia” e José Leon
Crochil, professor do
Instituto de Psicologia da
USP

“Sua proxima terapia:

LSD”

Amanda Feilding, diretora
da Beckley Foundation

“O Brasil vai revolucionar

a viagem espacial”

Coronel Engenheiro Marco
Antonio Sala Minucci,
diretor do Instituto de
Estudos Avancados do
Ministério da Defesa —
IEAV

223 — Fevereiro 2010

“Sem os hippies, ndo

existiria Avatar”

Peter Biskind, autor do
livro Como a geragéo
sexo-drogas-e-rock 'n’roll

salvou Hollywood
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“Vinho nao é Coca-Cola”

Jonathan Nossiter, diretor
do documentario
Mondovino, indicado a

Palma de Ouro em Cannes

“0O gene do capitalismo”

Gregory Clark, autor do
livro A Farewell to alms: a
brief economic history of

the world

“Olho eletronico no

lance?Nao!”

Silvio Luiz, jornalista

esportivo

“0O CO, ndo é o vilado do

aquecimento global”

Luiz Carlos Baldiciero
Molion, PhD em
meteorologia pela
Universidade de
Wisconsin, EUA

224 — Marco 2010

“Comer, beber, pagar

imposto”

Mary Schmidl, presidente
do Conselho cientifico da
Unido Internacional de
Alimentos e tecnologia
(lufost)

“Arquitetura viva”

Rachel Armstrong,
professora da Bartlett
School of Architecture em
Londres e autora de ficcdo

cientifica

“Golfinho também ¢ gente”

Lori Marino, pesquisadora
do programa de
neurociéncia e biologia
comportamental da Emory
University, Georgia, EUA
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“Humor sem preconceito”

Antonio Tabet, publicitéario
roteirista do Caldeirdo do
Huck e criador do blog
Kibeloco que acabou de
virar livro com 0 mesmo

nome

“Capitalistas, gragas a

Deus”

Lake Lambert 11, professor
de religido e ética no
wartburg Colege EUA e
autor do livro Spirituality

Inc.

225 - Abril 2010

“E nosso dever espalhar a

vida pelo Universo”

Michael N. Mautner,
professor da Virginia
Commonwealth University
e fundador da sociedade

panspérmica internacional

“Deus o0 Diabo do DNA”

John C. Avise,PhD em
genética e autor do livro
Inside the human genome:
a case for non-intelligent

design

“Os nerds nao ditam o

futuro”

Newton Cannito, mestre
em televisdo pela USP,

autor da série 9mm e do
livro A televisdo na era

digital

“Quer salvar o planeta?

Coma em casa”

Cathy Erway, criadora do
site Not eating out in New
York e autora do livro The

art of eating in
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“Nao da para se

conformar”

Seth Godin, especialista
em marketing e autor do
livro Linchpin — are you

indispensable?

226 —Maio 2010

“A ciéncia explica o

sucesso de Hollywood”

James Cutting, professor
de psicologia da
Universidade de Cornell

“A internet esta prestes a

fracassar”

Douglas Rushkoff, escritor
e professor de estudos de
midia da Universidade

New School, nos Eua

“O neuromarketing vai

transformar a propaganda”

Billy Nascimento é
biomédico e fundador da
Forebrain, empresa de
pesquisa em

neuromarketing

“Brilho eterno de uma

mente sem lembrancas”

Daniela Schiller,
neurocientista e
pesquisadora da

Universidade de New York

“Contra a corrupgao,

robos”

Danilo Gentili, humorista e

reporter do programa CQC

227 —Junho 2010

“A farsa do funk carioca”

Ldcio Ribeiro, jornalista de
cultura, edita o Popload ¢
colunista do Estadéo, da
MTV Vogue Homem e
Capricho

“Banda larga ¢ o novo

petréleo”

Tim Wu, professor de

Direito de Columbia
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“Precisamos mesmo

escovar os dentes?”

Paul Warren, vice-
presidente de relagdes
profissionais e cientificas
do grupo industrial Procter
& Gamble

“Qs times brasileiros sao

inviaveis”

Renato Romani, diretor da
C2Bsports, medico do
esporte e professor da
Universidade Federal de

Sé&o Paulo (Unifesp)

“Os super-herdis ficaram

mesquinhos”

Charlie Jane Anders, autor
de ficcdo cientifica
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(Anexo 2)
Principios editoriais das organizac6es globo

Desde 1925, quando O Globo foi fundado por Irineu Marinho, as empresas
jornalisticas das OrganizacBes Globo, comandadas por quase oito décadas por Roberto
Marinho, agem de acordo com principios que as conduziram a posi¢des de grande sucesso: o
éxito é decorréncia direta do bom jornalismo que praticam. Certamente houve erros, mas a
posicao de sucesso em que se encontram hoje mostra que os acertos foram em maior nimero.
Tais principios foram praticados por geracdes e geracdes de maneira intuitiva, sem que
estivessem formalizados ordenadamente num cddigo. Cada uma de nossas redacdes sempre
esteve imbuida deles, e todas puderam, até aqui, se pautar por eles. Por que, entdo, formaliza-

los neste documento?

Com a consolidacdo da Era Digital, em que o individuo isolado tem facilmente acesso
a uma audiéncia potencialmente ampla para divulgar o que quer que seja, nota-se certa
confusdo entre o que é ou nao jornalismo, quem é ou ndo jornalista, como se deve ou nao
proceder quando se tem em mente produzir informagdo de qualidade. A Era Digital €
absolutamente bem-vinda, e, mais ainda, essa multiddo de individuos (isolados ou mesmo em
grupo) que utiliza a internet para se comunicar e se expressar livremente. Ao mesmo tempo,
porém, ela obriga a que todas as empresas que se dedicam a fazer jornalismo expressem de
maneira formal os principios que seguem cotidianamente. O objetivo é ndo somente
diferenciar-se, mas facilitar o julgamento do publico sobre o trabalho dos veiculos,
permitindo, de forma transparente, que qualquer um verifique se a pratica é condizente com a
crenga. As Organizacdes Globo, diante dessa necessidade, oferecem ao publico o documento

“Principios Editoriais das Organiza¢des Globo”.

E possivel que, para a maioria, ele ndo traga novidades. Se isso acontecer, sera algo
positivo: um sinal de que a maior parte das pessoas reconhece uma informacao de qualidade,

mesmo neste mundo em que basta ter um computador conectado a internet para se comunicar.

Desde logo, é preciso esclarecer que ndo se tratou de elaborar um manual de redagéo.
O que se pretendeu foi explicitar o que é imprescindivel ao exercicio, com integridade, da
pratica jornalistica, para que, a partir dessa base, os veiculos das Organiza¢fes Globo possam
atualizar ou construir 0os seus manuais, consideradas as especificidades de cada um. O

trabalho tem o preambulo “Breve defini¢do de jornalismo” e trés segdes: a) Os atributos da
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informacdo de qualidade; b) Como o jornalista deve proceder diante das fontes, do publico,
dos colegas e do veiculo para o qual trabalha; c) Os valores cuja defesa é um imperativo do

jornalismo.

O documento resultou de muita reflexdo, e sua matéria-prima foi a nossa experiéncia
cotidiana de quase nove décadas. Levou em conta 0S nossos acertos, para que Ssejam
reiterados, mas também 0s Nnossos erros, para que seja possivel evita-los. O que nele esta
escrito € um compromisso com o publico, que agora assinamos em nosso nome e de Nossos

filhos e netos.

Rio de Janeiro, 6 de agosto de 2011
Roberto Irineu Marinho

Jo&o Roberto Marinho

José Roberto Marinho

Breve definicdo de jornalismo

De todas as defini¢des possiveis de jornalismo, a que as Organizacdes Globo adotam €
esta: jornalismo € o conjunto de atividades que, seguindo certas regras e principios, produz
um primeiro conhecimento sobre fatos e pessoas. Qualquer fato e qualquer pessoa: uma crise
politica grave, decisdes governamentais com grande impacto na sociedade, uma guerra, uma
descoberta cientifica, um desastre ambiental, mas também a narrativa de um atropelamento
numa esquina movimentada, o surgimento de um buraco na rua, a descri¢cdo de um assalto a
loja da esquina, um casamento real na Europa, as novas regras para a declaracdo do Imposto
de Renda ou mesmo a biografia das celebridades instantaneas. O jornalismo é aquela
atividade que permite um primeiro conhecimento de todos esses fendmenos, 0s complexos e
os simples, com um grau aceitadvel de fidedignidade e correcdo, levando-se em conta o
momento e as circunstancias em que ocorrem. E, portanto, uma forma de apreensdo da

realidade.

Antes, costumava-se dizer que o jornalismo era a busca pela verdade dos fatos. Com a
popularizacdo confusa de uma discussdo que remonta ao surgimento da filosofia (existe uma

verdade e, se existe, € possivel alcangé-1a?), essa definigdo cléssica passou a ser vitima de
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toda sorte de mal-entendidos. A simplificacdo chegou a tal ponto que, hoje, ndo € raro ouvir
que, ndo existindo nem verdade nem objetividade, o jornalismo como busca da verdade néo
passa de uma utopia. E um entendimento equivocado. NAo se trata aqui de enveredar por uma
discussdao sem fim, mas a tradicdo filos6fica mais densa dird que a verdade pode ser
inesgotavel, inalcancavel em sua plenitude, mas existe; e que, se a objetividade total
certamente ndo é possivel, ha técnicas que permitem ao homem, na busca pelo conhecimento,

minimizar a graus aceitaveis o subjetivismo.

E para contornar essa simplificagio em torno da “verdade” que se opta aqui por definir o
jornalismo como uma atividade que produz conhecimento. Um conhecimento que sera
constantemente aprofundado, primeiro pelo préoprio jornalismo, em reportagens analiticas de
maior félego, e, depois, pelas ciéncias sociais, em especial pela Histéria. Quando uma crise
politica eclode, por exemplo, o entendimento que se tem dela € superficial, mas ele vai se
adensando ao longo do tempo, com fatos que vdo sendo descobertos, investigacGes que vao
sendo feitas, personagens que resolvem falar. A crise sé sera mais bem entendida, porém, e
jamais totalmente, anos depois, quando trabalhada por historiadores, com o estudo de
documentos inacessiveis no momento em que ela surgiu. Dizer, portanto, que o jornalismo
produz conhecimento, um primeiro conhecimento, é o0 mesmo que dizer que busca a verdade

dos fatos, mas traduz com mais humildade o carater da atividade. E evita confusoes.

Dito isso, fica mais facil dar um passo adiante. Pratica jornalismo todo veiculo cujo propdsito
central seja conhecer, produzir conhecimento, informar. O veiculo cujo objetivo central seja
convencer, atrair adeptos, defender uma causa faz propaganda. Um estd na oérbita do
conhecimento; o outro, da luta politico-ideoldgica. Um jornal de um partido politico, por
exemplo, ndo deixa de ser um jornal, mas ndo pratica jornalismo, ndo como aqui definido:
noticia os fatos, analisa-0s, opina, mas sempre por um prisma, sempre com um Viés, o Vviés do
partido. E sempre com um propdsito: o de conquistar seguidores. Faz propaganda. Algo bem
diverso de um jornal generalista de informacéo: este noticia os fatos, analisa-os, opina, mas
com a intencdo consciente de ndo ter um viés, de tentar traduzir a realidade, no limite das
possibilidades, livre de prismas. Produz conhecimento. As Organizac6es Globo terdo sempre

e apenas veiculos cujo propdsito seja conhecer, produzir conhecimento, informar.

E claro que um jornal impresso, uma revista, um telejornal, um noticiério de radio e um site
noticioso na internet podem ter diversas se¢fes e abrigam muitos géneros: o noticiario

propriamente dito, os editoriais com a opinido do veiculo, analises de especialistas, artigos
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opinativos de colaboradores, cronistas, criticos. E é igualmente evidente que a opinido do
veiculo vé a realidade sob o prisma das crencas e valores do proprio veiculo. Da mesma
forma, um cronista comentara a realidade impregnado de seu subjetivismo, assim como 0s
articulistas convidados a fazer as analises. Livre de prismas e de vieses, pelo menos em
intencdo, restard apenas o noticiario. Mas, se de fato o objetivo do veiculo for conhecer,
informar, haver4 um esforco consciente para que a sua opinido seja contradita por outras e

para que haja cronistas, articulistas e analistas de vérias tendéncias.

Em resumo, portanto, jornalismo é uma atividade cujo propdsito central é produzir um

primeiro conhecimento sobre fatos e pessoas.
Secéo |

Os atributos da informacdo de qualidade

Para que o jornalismo produza conhecimento, que principios deve seguir? O trabalho
jornalistico tem de ser feito buscando-se isencdo, correcdo e agilidade. Porque s6 tem valor a
informacdo jornalistica que seja isenta, correta e prestada com rapidez, os seus trés atributos

de qualidade.
1) A isencéo:

Isencdo é a palavra-chave em jornalismo. E tdo problematica quanto “verdade”. Sem
isencdo, a informacdo fica enviesada, viciada, perde qualidade. Diante, porém, da pergunta
eterna — é possivel ter 100% de isencdo? — a resposta € um simples ndo. Assim como a
verdade é inexaurivel, é impossivel que alguém possa se despir totalmente do seu
subjetivismo. Isso ndo quer dizer, contudo, que seja impossivel atingir um grau bastante
elevado de isencdo. E possivel, desde que haja um esforgo consciente do veiculo e de seus

profissionais para que isso aconteca. E que certos principios sejam seguidos. Séo eles:

a) Os veiculos jornalisticos das Organizaces Globo devem ter a isencdo como um
objetivo consciente e formalmente declarado. Todos 0s seus niveis hierarquicos, nos varios

departamentos, devem levar em conta este objetivo em todas as decisoes;

b) Na apuracdo, edicdo e publicagdo de uma reportagem, seja ela factual ou analitica,
os diversos angulos que cercam os acontecimentos que ela busca retratar ou analisar devem

ser abordados. O contraditorio deve ser sempre acolhido, o que implica dizer que todos 0s
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diretamente envolvidos no assunto tém direito a sua versao sobre os fatos, a expressdo de seus

pontos de vista ou a dar as explicagdes que considerarem convenientes;

c) Isso ndo quer dizer que o relato e/ou a andlise de fatos serdo sempre uma justaposicdo de
versdes. Ao contrario, o jornalista deve se esforcar para deixar claro o que realmente
aconteceu, quando isso for possivel. Se uma apuracdo, durante a qual se ouvem varias fontes,
estabelecer como fato que certa autoridade disse isso ou aquilo durante uma reunido fechada,
o relato deve ser assertivo, sem o0 uso do condicional. Sera dito que “a autoridade disse isso e
aquilo”, em vez de “a autoridade teria dito isso e aquilo”. Se a autoridade negar a afirmagao
publicamente, deve-se registrar a atitude, ndo para invalidar a apuracdo, mas porque a
negativa passa a ser ela prépria uma informacdo para o julgamento do pablico. O condicional
sO serd usado quando a apuracdo ndo for suficiente para que o jornalista consolide uma

convicgao;

d) N&o pode haver assuntos tabus. Tudo aquilo que for de interesse publico, tudo aquilo que
for noticia, deve ser publicado, analisado, discutido;

e) Ninguém pode ser perseguido por se recusar a participar de uma reportagem; da mesma

forma, ninguém pode ser favorecido por fazé-lo;

f) Todos os jornalistas envolvidos na apuracédo, edi¢do e publicacdo de uma reportagem, em
qualquer nivel hierarquico, devem se esforcar ao maximo para deixar de lado suas
idiossincrasias e gostos pessoais. Gostar ou ndo de um assunto ou personagem nao é critério

para que algo seja ou ndo publicado. O critério € ser noticia;

g) A hierarquia, numa redacéo, € fundamental para que o trabalho jornalistico possa ser feito a
tempo e a hora. E a decisdo final cabera sempre aquele que estiver no comando. Ocupantes de
cargos de chefia e direcdo devem, contudo, ter ouvidos abertos a criticas e argumentacées
contréarias. O trabalho jornalistico € essencialmente coletivo, e errardo menos aqueles que
ouvirem mais. Porque aquilo que pode parecer certo, acima de davidas, confrontado com
outros argumentos, pode se revelar apenas fruto de gosto pessoal, idiossincrasia ou

preconceito;

h) E imperativo que ndo haja filtros na composicdo das redaces. Quanto mais diversa for
uma redacdo — em termos de gostos, crencgas, tendéncias politicas, orientacdo sexual, origens
social e geografica — mais isenta sera a escolha dos assuntos a serem cobertos, discutidos e

analisados, e mais abrangente a acolhida dos pontos de vista em torno deles. Esse objetivo ndo
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se alcanca estabelecendo-se cotas, mas simplesmente evitando-se filtros. Os jornalistas devem
ser escolhidos entre 0os mais capazes em suas areas e funcdes, entre aqueles que tém a

democracia e a liberdade de expressédo como valores absolutos e universais;

i) As Organizagbes Globo sdo apartidarias, e os seus veiculos devem se esforcar para

assim ser percebidos;

j) As OrganizacGes Globo séo laicas, e 0s seus veiculos devem se esforcar para assim

ser percebidos;

k) As Organizagdes Globo repudiam todas as formas de preconceito, e seus veiculos

devem se esforcar para assim ser percebidos;

I) As OrganizacGes Globo sdo independentes de governos, e 0s seus veiculos devem se

esforgar para assim ser percebidos;

m) As Organizacfes Globo sdo independentes de grupos econémicos, e 0S Seus
veiculos devem se esforcar para assim ser percebidos. Por esse motivo, as decisfes editoriais
sobre reportagens envolvendo anunciantes serdo tomadas a partir dos mesmos critérios usados

em relacdo aos que ndo sejam anunciantes;

n) As Organizac6es Globo séo entusiastas do Brasil, de sua diversidade, de sua cultura
e de seu povo, tema principal de seus veiculos. Isso em nenhuma hipotese abrird espaco para a

xenofobia ou desdém em relagdo a outros povos e culturas;

0) Os jornalistas das Organizacdes Globo devem evitar situaces que possam provocar
duvidas sobre o seu compromisso com a isencdo. Por exemplo, pode acontecer que atividades
sociais ou econémicas de parentes tenham impacto no trabalho cotidiano ou eventual dos
jornalistas. E possivel também que haja relagio de amizade entre jornalistas e personalidades
publicas ou personagens que estejam em destaque no noticiario ou que venham a estar. Em
casos dessa natureza ou assemelhados, os jornalistas nessa situacdo devem comunicar o fato a
seus superiores, que deverdo encontrar meios de superar o conflito. Jornalistas em cargo de
chefia ou que lidem diretamente com assuntos econdémicos ndo podem fazer investimentos
diretos em empresas ou em suas agdes na Bolsa de Valores para que ndo venham a ser
acusados de publicar reportagens positivas ou negativas sobre elas em beneficio proprio (o

investimento em fundos € permitido). De maneira geral, todo jornalista, na administracdo de
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seus investimentos, deve evitar negdcios com empresas ou instituicdes cujas atividades cubra

cotidianamente. Em caso de divida, a direcdo deve ser consultada;

p) E inadmissivel que jornalistas das Organizagdes Globo facam reportagens em
beneficio proprio ou que deixem de fazer aquelas que prejudiquem seus interesses;

g) Os jornalistas das Organizagbes Globo ndo podem se engajar em campanhas
politicas, de forma alguma: nelas trabalhando, anunciando publicamente apoio a candidatos
ou usando aderecos que os vinculem a partidos. Em seus manuais de redacdo, os veiculos
devem criar normas de quarentena para receber de volta jornalistas que tenham pedido
demisséo a fim de trabalhar para partidos, candidatos ou governos;

r) Os veiculos das Organiza¢Ges Globo devem ser transparentes em suas acfes e em
seus propositos. Isso significa que o publico serda sempre informado sobre as condi¢fes em
que forem feitas reportagens que fujam ao padrdo. Assim, para citar um exemplo, se for
imperativo aceitar carona num avidao governamental em determinada cobertura, isso sera dito
ao publico claramente e, sempre que possivel, 0 governo seré ressarcido das despesas. Da
mesma forma, quando uma decisdo editorial provocar questionamentos relevantes,

abrangentes e legitimos, os motivos que levaram a tal decisdo devem ser esclarecidos;

s) Os veiculos das Organizacdes Globo estabelecerdo normas, em seus manuais de
redacdo, sobre como devem proceder seus jornalistas diante de convites e presentes. A regra

geral é que nada de valor deve ser aceito;

t) Todo esfor¢co deve ser feito para que o publico possa diferenciar o que é publicado
como comentario, como opinido, do que € publicado como noticia, como informacdo. Fora do
noticiario propriamente dito, os veiculos das Organiza¢cdes Globo buscardo ter um corpo de
comentaristas, cronistas e colaboradores, fixos ou eventuais, que seja plural, representando o
arco mais amplo de tendéncias legitimas em uma sociedade democratica. Articulistas,
cronistas e colaboradores fixos tém de zelar para que os dados objetivos usados para sustentar
suas opinides estejam corretos. O mesmo deve acontecer com convidados, embora, neste

caso, a responsabilidade pelo que é dito seja deles e ndo do veiculo;

u) Os jornalistas das Organizagcdes Globo agirdo sempre dentro da lei, procurando
adaptar seus métodos de apuracdo ao arcabougo juridico do pais. Como o interesse publico
deve vir sempre em primeiro lugar, buscardo o auxilio de especialistas para que ndo sejam
vitimas de interpretacGes superficiais da legislacéo;
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v) Uma pessoa podera ser apresentada como suspeita de crime ou irregularidade quando
investigacBes jornalisticas, feitas segundo os preceitos deste documento, assim permitirem. A
reportagem tera de trazer a versdo da pessoa acusada, de forma ampla, se ela se dispuser a

falar;

w) Denulncia andnima ndo € noticia; é pauta, mesmo se a fonte for uma autoridade publica: a

dendncia deve ser investigada a exaustao antes de ser publicada (ver secdo Il item 4-g);

X) Denuncias e acusacgdes, feitas em entrevistas por pessoas devidamente identificadas, que
desfrutem de credibilidade, seja pelo cargo que ocupam, seja pela histéria de vida, podem ser
publicadas, sem investigacdo prdpria, mas, necessariamente, acompanhadas pela versdo dos
acusados, de preferéncia no mesmo dia, quando estes se dispuserem a falar. Denlncias feitas
em entrevistas por pessoas sem credibilidade, como criminosos, por exemplo, mesmo se

identificadas, devem ser exaustivamente investigadas, antes de ser publicadas;

y) Uma reportagem pode legitimamente apresentar uma pessoa como suspeita de crime ou
irregularidade quando a suspeicao partir oficialmente de alguma autoridade publica e estiver
registrada em documento ou entrevista. O anuncio oficial de que alguém é suspeito de crime
ou irregularidade é um fato, que pode ser registrado dependendo de sua relevancia para a
sociedade. Ao jornalista, cabe informar sobre o estagio em gue se encontram as investigacoes,
devendo sempre cobrar os indicios que levaram a autoridade a sustentar suas suposicdes,
publicando-os, acompanhados da versdo da pessoa acusada, se ela se dispuser a falar. Se a
autoridade errar e culpar um inocente, o fato deve ser publicado com 0 mesmo destaque, e a

policia deve ser cobrada por seus erros;

z) Os veiculos jornalisticos das OrganizacGes Globo devem priorizar sempre suas proprias
investigacOes e publicar o que resultar delas apenas se houver convicgdo formada de que a
reportagem € legitima. Dessa forma, ndo é automatica a publicacdo de repercussdes sobre
reportagens de outros veiculos. Isso s6 deve ocorrer se 0 exame da reportagem produzir, de
imediato, a conviccdo de que nela h4 elementos de verdade. Do contrario, € imperioso que
haja investigacdo prdpria e, somente depois, se for o caso, repercutir a reportagem. Ha
ocasifes em que a mera publicacdo de uma reportagem produz efeitos instantaneos. Quando
for assim, publicam-se os efeitos, descreve-se a reportagem, mas ressaltando-se a sua origem
e de modo algum acolhendo-a como verdadeira. Tudo dependera do caso, do assunto, do
momento e dos efeitos que ela produzir. Mas pode-se dizer, de modo geral e a titulo de

exemplo, que um ministro emitir uma nota respondendo a uma reportagem nao € motivo
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suficiente para que um veiculo das Organiza¢des Globo a repercuta, antes de investigacdo

propria; a queda do ministro, porém, sim, justifica a publicacéo.
2) A corregéo:

Correcéo é aquilo que da credibilidade ao trabalho jornalistico: nada mais danoso para
a reputacdo de um veiculo do que uma reportagem errada ou uma analise feita a partir de
dados equivocados. O compromisso com o acerto deve ser, portanto, inabalavel em todos os
veiculos das Organizacdes Globo. E evidente que, depois de tudo o que aqui ja foi dito sobre
o conceito de “verdade”, ndo ¢ demais dizer que estar correto é procurar descrever e analisar
os fatos da maneira mais acurada, dadas as circunstancias do momento. Nesse sentido, a
correcdo € um processo, uma construcdo que vai se dando dia ap6s dia. O jornalista investiga
os fatos, pouco a pouco, e vai montando um quebra-cabeca. O retrato final estara ainda
incompleto, & espera da Historia, mas terd de ser ja, necessariamente, uma silhueta com
contornos visiveis. N&o ha formula, e nem jamais havera, que torne o jornalismo imune a
erros, porém. Quando eles acontecem, é obrigacdo do veiculo corrigi-los de maneira
transparente, sem subterfugios, num movimento que é ele proprio essencial a busca da
informacdo correta. Um dos mecanismos que mais contribuem no controle de qualidade
posterior & publicacio das informacdes € a reacdo do publico. E essencial, portanto, que todos
os veiculos das Organizacfes Globo tenham, cada um a sua maneira, estruturas que recebam
amplamente as observag6es do publico, criticas ou elogiosas, para processa-las, entendé-las e

dar seguimento a elas. Na busca pela correcao, € necessario seguir 0s seguintes principios:

a) Informacdes, para ser publicadas, devem ser confirmadas pelo maior nimero de

fontes possivel. Excecdo feita as informaces oficiais, de entidades pablicas ou privadas;

b) Informacdes e imagens enviadas pelo publico pela internet sé devem ser publicadas
depois de averiguacdo quanto a sua veracidade. Na cobertura de eventos em que o trabalho de
jornalistas esteja cerceado, havera casos em que sera necessaria a publicacdo de informacdes e
imagens assim obtidas, sem averiguagdo, mas o publico deverd ser avisado de que ndo ha

como confirmar se sdo verdadeiras;

c) O rigor com mindcias ndo é exagero, mas obrigacdo. Todos os dados de uma
reportagem — nomes, datas, locais, horarios, idades, enderecos, referéncias historicas,

descricbes de processos, definicdes cientificas, termos de um contrato, explicacdes sobre
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formas de governo, enfim, tudo o que de objetivo houver numa reportagem — devem ser

exatos, corretos, sem erros;

d) Todo reporter é responsavel pela exatiddo daquilo que apura, mas, como em
jornalismo quase tudo se faz coletivamente, todos os envolvidos na edi¢do de uma reportagem
devem estar atentos para perceber inexatiddes. Expressar duvidas sobre dados de uma

reportagem antes de sua publicacdo é a melhor maneira de torna-la mais exata;

e) A revisdo ndo é uma forma de controle ou censura. E parte integrante e fundamental
do processo jornalistico, e sua principal funcdo é evitar erros. Se o processo jornalistico
prescindiu da figura classica do revisor, foi apenas porque todos os envolvidos numa
reportagem se tornaram revisores. Nesse sentido, nenhuma reportagem deve ser publicada
apenas com o exame do autor: € indispensavel que outros envolvidos no processo participem

desse exame;

f) Ferramentas tecnoldgicas hoje permitem o acesso rdpido a bancos de dados
confidveis. Todas as redagdes das Organizacbes Globo devem viabilizar tal acesso, e seus

jornalistas devem se impor como obrigagdo consultar tais arquivos;

g) Em reportagens que requeiram conhecimento técnico, a consulta a especialistas
deve ser obrigatoria. Nenhum jornalista precisa ser médico, quimico, biélogo ou historiador.
Mas, por isso mesmo, para ndo errar em assuntos técnicos, todo jornalista precisa se socorrer
de assessoria especializada, ouvindo sempre mais de um técnico toda vez que o assunto for

controverso;

h) Quanto mais diversificado for o interesse dos jornalistas por disciplinas que néao
fazem parte de sua formacdo universitaria basica, mais equipada estara uma redagdo para
tratar dos multiplos assuntos com que lida diariamente. llustrar-se continuamente € dever
intransferivel de todo jornalista: num mundo em constante evolucdo, nenhum jornalista deixa
de estar em aprendizado continuo. Os veiculos das Organiza¢fes Globo, no entanto, devem
montar programas e estruturas de treinamento para auxiliar seus jornalistas, subsidiariamente,

nessa tarefa;

i) Com esse mesmo objetivo, embora as Organiza¢fes Globo devam manter a préatica
de recrutar majoritariamente seus profissionais nas faculdades de Comunicac&o, seus veiculos
devem estar sempre abertos a acolher profissionais de outros campos que decidam se dedicar

ao jornalismo, desde que demonstrem aptidao para tal;
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j) A anélise critica das edicdes passadas é um imperativo. E a verificacio cotidiana de
pontos negativos e positivos das reportagens que permite o aperfeicoamento continuo delas e
a adesdo a estes principios editoriais. Todos os veiculos das Organiza¢des Globo devem ter as

suas estruturas de analise, escolhendo aquelas que melhor se adaptam ao seu perfil;

k) Os veiculos das Organizacfes Globo devem ter estruturas para receber e processar as
observacdes, positivas e negativas, vindas do pablico de uma maneira geral: 0s consumidores
de suas informacdes, as fontes, os especialistas e 0s personagens de suas reportagens. N&o se
trata aqui de publicar ou deixar de publicar uma informagdo porque esta agrada a amplas
camadas ou porque lhes desagrada: o dever de informar vem sempre em primeiro lugar.
Conhecer a reacdo do publico é fundamental porque contribui para a melhoria da qualidade da
informacgdo de muitas formas. Ajuda a conhecer possiveis erros, facilita o recebimento de
novas informacdes sobre alguma cobertura e pode revelar o que é um fato em si mesmo: a
prépria reacdo do publico. Essas estruturas devem ser capazes de discernir 0 que €
manifestacdo espontanea e 0 que, em tempos de internet, é orquestracdo. Ndo ha um modelo

Unico: cada veiculo deve encontrar aquele mais condizente com o seu perfil;

I) Os erros devem ser corrigidos, sem subterflgios e com destaque. Ndo ha erro maior

do que deixar os que ocorrem sem a devida correcao;

m) Os veiculos das Organizac@es Globo usardo a norma culta da Lingua Portuguesa,
levando sempre em conta a sua evolucdo e as multiplas possibilidades que ela acolhe. Girias e
neologismos serdo evitados, sendo aceitos em declaracdo de entrevistados ou em reportagens
mais leves, acompanhados, quando necessario, da explicacdo sobre seu significado. Cada
veiculo estabelecera, em seu manual de redagdo, a padronizacdo que considerar a mais
apropriada. Mas editores evitardo que suas idiossincrasias em relacdo a lingua se tornem

norma,

n) Os veiculos das Organizaces Globo tém obrigacdo de se fazer entender. Uma
noticia tem de ser publicada de forma clara, para que o publico a compreenda sem
dificuldades. Nesse sentido, na edicdo de reportagens, recursos explicativos que facilitem o

entendimento sdo uma obrigacao.
3) A agilidade:

A agilidade da producdo jornalistica € o que compensa, em larga medida, as suas

imperfeicdes, se a compararmos a outras formas de conhecer a realidade. Em outras palavras,
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ha um duplo sentido na afirmacdo de que o jornalismo produz uma primeira imagem dos
fatos: a imagem é primeira porque dela ainda ndo se tém os contornos definitivos; mas,
também, é primeira porque € tracada logo ap6s o ocorrido. A informacao tem de ser prestada
no menor espaco de tempo da melhor maneira possivel, eis a equacdo diante da qual os
jornalistas se veem todos os dias. Portanto, € atributo fundamental da qualidade da informacéao
jornalistica ser produzida com rapidez. Se a Histdria pode dispor de anos de trabalho para
fazer aflorar a realidade, o jornalismo disp&e de algumas horas (no méaximo, de alguns dias, se
a publicac&o for semanal ou mensal). E a celeridade com que traca o primeiro retrato dos fatos
gue ao mesmo tempo dé utilidade a producdo jornalistica e justifica as suas lacunas. A noticia

tem pressa. E é por essa razdo que o0s seguintes principios devem ser perseguidos:

a) Os veiculos das Organizacbes Globo terdo sempre como prioridade investir em
tecnologia capaz de dar celeridade ao trabalho jornalistico e a sua difusdo. Deverdo estar
atualizados com o que de melhor houver em maquinaria, equipamentos, softwares e meios de

transporte;

b) A burocracia que envolve o lado administrativo das empresas jornalisticas deve
levar sempre em conta a necessidade de dar celeridade ao trabalho jornalistico. Os veiculos
devem desenvolver processos que controlem orgcamentos e despesas sem que estes se

transformem em entraves a agilidade que o jornalismo requer;

c) A rapidez necessaria ao trabalho jornalistico ndo se confunde com precipitacéo:
nenhuma reportagem sera publicada sem que esteja apurada dentro de parametros seguros de

qualidade;

d) Deve-se perseguir o furo jornalistico, a informacdo exclusiva, em primeira méo,
mas jamais se descuidar dos outros atributos da informacédo de qualidade: a isen¢do com que é
produzida, ouvindo-se todos os lados nela envolvidos, e a correcdo dos dados nela

apresentados. Noticia errada ou enviesada néo ¢ furo; € um golpe na credibilidade do veiculo;

e) Como principio geral, ndo se deve guardar noticia. Em geral, informacéo
confirmada é informacgdo publicada. Os veiculos, no entanto, devem julgar quando uma
reportagem deve ser publicada de imediato, quando pode esperar a proxima edigdo ordinéria
ou, se houver conviccdo de sua exclusividade, quando pode esperar por uma edicao especial.

O critério é a certeza de que a reportagem continuara a ser dada em primeira mao, e que a
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demora em publica-la ndo acarretara prejuizos a sociedade. Quanto mais postergada for uma

reportagem, mais completa e mais trabalhada ela deve ser;

f) Deve-se ter humildade diante de furos de veiculos concorrentes. Diante de casos
assim, ndo se deve negar a realidade, mas entrar no assunto o mais rapidamente possivel,

tentando fazer mais e melhor, dando o crédito a quem de direito;

g) Essa postura em nada se confunde com a adesdo acritica a reportagens veiculadas
por concorrentes. Antes de serem publicadas em veiculos das Organizacdes Globo, todas tém
de ser confirmadas por verificagGes proprias. Isso é especialmente verdadeiro quando se trata
de denuncias, de acordo com os procedimentos descritos no item 1-z desta se¢éo.

Secéo Il

Como o jornalista deve proceder diante das fontes, do publico, dos colegas e do veiculo para o
qual trabalha

1) Diante das fontes:

a) Fazer e manter boas fontes é um dever de todo jornalista. Como a isen¢do deve ser
um objetivo permanente, é altamente recomendavel que a relagdo com a fonte, por mais
préxima que seja, ndo se transforme em relacdo de amizade. A lealdade do jornalista é com a

noticia;

b) Se a relacdo de amizade com uma fonte for anterior a vida profissional do jornalista,
este deve manter a direcdo do veiculo informada, para que os conflitos possam ser evitados. O
mesmo deve acontecer caso a relagdo fonte-jornalista, apesar dos esforcos em sentido

contrario, torne-se uma amizade ou algo maior;

c) O respeito e a transparéncia devem marcar a relacdo dos jornalistas com suas fontes.
Quando indagado por elas sobre o destino da informacdo que acaba de lhe dar, o jornalista

deve responder com a exatidao possivel;

d) Deve-se sempre respeitar compromisso assumido com as fontes, principalmente
aqueles relativos a preservacdo da identidade delas. Por esse motivo, esse tipo de
compromisso deve ser apenas firmado com fontes de cuja credibilidade ndo se possa

desconfiar (ver item 4-e, desta secdo);
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e) Concedida uma entrevista exclusiva, uma fonte pode pedir alteragdes, acréscimos
ou supressdes, mas o jornalista julgara se o pedido se justifica. Haver4 vezes em que o
jornalista ndo concordard com a mudancga, sendo, nestes casos, necessario registrar que a

mudanca foi solicitada, mas ndo aceita.
2) Diante do publico:

a) O publico sera sempre tratado com respeito, consideracao e cortesia, em todas as
formas de interacdo com os jornalistas e seus veiculos: seja como consumidor da informacéo

publicada, seja como fonte dela;

b) Cada veiculo tem um publico-alvo e deve agir de acordo com as caracteristicas
dele, adaptando a elas pauta, linguagem e formato. Mas, para as Organizacfes Globo, todo
publico tem um alto poder de discernimento e entendimento: o menos culto dos homens €
capaz de decidir o que € melhor para si, escolhe visando a qualidade e entende tudo o que lhe
é relatado de forma competente. Essa convic¢do deve ser levada em conta especialmente
pelos veiculos de massa que produzem informacdo para pessoas de todos os niveis de
instrucdo. Nesse caso, a linguagem e o formato ndo devem ser rebuscados a ponto de afastar
0s menos letrados nem simplorios a ponto de afastar os mais instruidos. Se informarem em

linguagem clara sobre assuntos de interesse de todos, serdo sempre bem entendidos;

c) Nenhum veiculo das Organizacdes Globo fard uso de sensacionalismo, a
deformacéo da realidade de modo a causar escandalo e explorar sentimentos e emogdes com 0
objetivo de atrair uma audiéncia maior. O bom jornalismo é incompativel com tal prética.
Algo distinto, e legitimo, é um jornalismo popular, mais coloquial, as vezes com um toque de

humor, mas sem abrir mao de informar corretamente;

d) A sensibilidade do publico sera levada em conta. Cenas chocantes receberdo o
tratamento devido de acordo com as caracteristicas do publico-alvo. Quanto mais indistinto o
publico, mais cuidados séo necessarios. Nesses casos, 0 publico deve ter sempre a confianga
de que ndo sera surpreendido por cenas que afrontem os valores médios presumidos da
sociedade. A titulo de exemplo, talvez seja necessario mostrar o video ou a foto de um
homem-bomba explodindo, mas a cena pode ser congelada segundos antes do dilaceramento.
Em resumo, a decis@o de publicar ou ndo cenas potencialmente chocantes e de como trata-las

deve sempre levar em conta a sua relevancia para o entendimento da questdo abordada. A
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melhor saida € submeter a decisdo a opinido do maior nimero de jornalistas de uma redacéo.

De um grupo, sempre emerge mais facilmente o bom-senso;

e) Todo veiculo jornalistico tem uma responsabilidade social. Se é verdade que
nenhum jornalista tem o conddo de, certeiramente, escolher que informagdes sdo “boas” ou
“mas”, ¢ legitima a preocupacao com os efeitos maléficos que uma informacao possa causar a
sociedade. Esse € um tema complexo, e sempre dependente da analise do momento. A regra
de ouro é divulgar tudo, na suposi¢cdo de que a sociedade é adulta e tem o direito de ser
informada. A crenga de que os veiculos jornalisticos, ao ndo fazerem restricbes a temas,

estimulam comportamentos desviantes € apenas isso: uma crenca;

f) O jornalismo, contudo, ndo é insensivel a riscos evidentes, mas estes sdo evitaveis
guando se respeita outra regra de ouro: sé se divulga informacéo relevante. Para citar um
exemplo, um video divulgado por um assassino em série pode e deve ser divulgado naquilo
que é importante, mas ndo faz sentido deixar o criminoso ensinar como se articula um plano
de assassinato em massa. Da mesma forma, ndo se publicam informacges Uteis para grupos
criminosos, como o local aonde a policia ira a cata de um sequestrador. E respeitam-se
pedidos de pessoas que se considerem em risco com a publicacdo de informacGes que lhes
digam respeito, como um policial que matou em acéo um traficante perigoso e pode ser vitima

de represalia de seus comparsas;

g) Noticias sobre sequestros serdo sempre publicadas. Estudos de experiéncias
internacionais levaram as OrganizacGes Globo a convicgdo de que a publicacdo de que uma
pessoa foi sequestrada ndo pde a vitima em risco, mas a protege. A noticia serd publicada com
todas as ressalvas, de modo a néo revelar ao bandido o planejamento da policia e da familia,
nem dar informagdes que mostrem a situagdo econdmica da vitima. 1sso obriga o veiculo a um
acompanhamento do sequestro mais sobrio, sem necessariamente a publicacdo diéria de
reportagens a respeito. O registro de solidariedade publica, quando relevante, ou de fatos que

ajudem a familia ou a policia deve ser feito;

h) A privacidade das pessoas sera respeitada, especialmente em seu lar e em seu lugar
de trabalho. A menos que esteja agindo contra a lei, ninguém sera obrigado a participar de

reportagens;

i) Pessoas publicas — celebridades, artistas, politicos, autoridades religiosas, servidores

publicos em cargos de direcdo, atletas e lideres empresariais, entre outros — por definicéo
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abdicam em larga medida de seu direito a privacidade. Além disso, aspectos de suas vidas
privadas podem ser relevantes para o julgamento de suas vidas publicas e para a definigdo de
suas personalidades e estilos de vida e, por isso, merecem atencdo. Cada caso € um caso, € a
decisédo a respeito, como sempre, deve ser tomada apoés reflexdo, de preferéncia que envolva o

maior nimero possivel de pessoas;

j) O uso de microcameras e gravadores escondidos, visando a publicacdo de
reportagens, € legitimo se este for o Unico método capaz de registrar condutas ilicitas,
criminosas ou contrarias ao interesse publico. Deve ser feito com parciménia, e em casos de
gravidade. Seu uso deve ser precedido da andlise, pelas chefias imediatas, dos riscos que
correrdo os jornalistas caso venham a ser descobertos. A imagem e/ou o audio de pessoas que
ndo estejam envolvidas diretamente no que estiver sendo denunciado devem ser protegidos.

Em seus manuais de redacéo, os veiculos devem estabelecer suas normas de uso.
3) Diante dos colegas:

a) De jornalistas de um mesmo veiculo das OrganizacGes Globo, espera-se espirito de
colaboracdo. Todos numa redacdo tém de cooperar entre si, para que o trabalho seja 0 melhor

possivel;

b) Os envolvidos numa mesma reportagem — da apuracdo a edicdo — Sao responsaveis

por sua qualidade. Devem agir como revisores uns dos outros, para bem do trabalho;

c) Os jornalistas ndo devem nunca se furtar de opinar sobre reportagens que estejam
sendo feitas por colegas, criticando, sugerindo, ajudando a encontrar caminhos. A decisdo de
publicar ou ndo uma reportagem, e de como traté-la, € do editor responsavel por ela, mas ele
errard se menosprezar a opinidao de colegas de qualquer nivel hierarquico. Errara ainda mais
guando se conduzir de tal modo que iniba os jornalistas a opinar ou ponderar a respeito do que
estd sendo feito. Vale sempre repetir: jornalismo é uma obra coletiva, e tera tanto mais éxito

quanto mais pessoas participarem do processo;

d) As redacgdes dos veiculos das Organizacdes Globo sdo absolutamente independentes
umas das outras e competem entre si pelo furo, pela reportagem exclusiva. Esta é uma
tradicdo que vem desde a origem do grupo e que tem se mostrado proficua: evita a
pasteurizacdo do noticiario e estimula o pluralismo de abordagens. Isso ndo quer dizer que,
levando-se em conta a convergéncia de midias, ndo seja possivel a construgéo de sinergias em

torno do chamado noticiario basico — aquelas noticias obrigatorias a que todos os veiculos tém
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acesso. Em outras palavras, faz sentido a disputa por assuntos exclusivos, faz sentido dar mais
énfase a determinados temas e ndo a outros, mas ndo ha mal algum na troca de informacoes

sobre a dimens&o de um temporal ou a ocorréncia de um assalto, por exemplo.
4) Diante do veiculo:

a) As redacBes sdo independentes na busca por noticias, mas ha uma unido de
principios sobre como obté-las, sendo estes principios editoriais sua maior expressao.
Nenhum jornalista das OrganizacGes Globo justificara falhas alegando desconhecer este

cddigo. Desconhecé-lo seré considerado um erro ainda maior;

b) Os veiculos das Organizacdes Globo expressam, em seus editoriais, uma opinido
comum sobre os temas em voga. Os textos podem e devem divergir no estilo, no enfoque, na
énfase nesse ou naquele argumento, mas a esséncia € a mesma. Essa opinido deve refletir a
visdo do seu conselho editorial, composto por membros da familia Marinho e jornalistas que
dirigem as redacdes. Nenhum outro jornalista do grupo precisa, porém, concordar com tais
opinides, que, em nenhuma hipotese, influenciardo as coberturas dos fatos. Estas, como

exposto aqui extensivamente, devem se pautar por critérios de isencdo;

c) Os jornalistas tém um dever de lealdade com os veiculos para os quais trabalham.
As informacdes a que tém acesso se destinam ao veiculo e com ele devem ser divididas.
Ninguem, somente o veiculo, deve decidir o que fazer com elas, sendo certo que o seu destino
sera a publicacdo, se estiverem de acordo com os principios explicitados neste documento. Da
mesma forma, os veiculos tém um dever de lealdade com seus jornalistas, e tudo devem fazer
para protegé-los em sua atividade, fornecer-lhes meios adequados de trabalho e ampara-los

em disputas provocadas por reportagens que publicam;

d) A participacdo de jornalistas das Organizagdes Globo em plataformas da internet
como blogs pessoais, redes sociais e sites colaborativos deve levar em conta trés pressupostos:
noticias por eles apuradas devem ser divulgadas exclusivamente pelos veiculos para os quais
trabalham ou por estes autorizados; procedimentos internos, projetos, ideias, planos para o
futuro ou quaisquer outras informagdes relativas ao dia a dia das redagdes ndo devem ser
divulgados, sob pena de tornar vulneravel o veiculo em que trabalham em relacdo a seus
concorrentes; os jornalistas sdo em grande medida responsaveis pela imagem dos veiculos
para os quais trabalham e devem levar isso em conta em suas atividades publicas, evitando

tudo aquilo que possa comprometer a percepcdo de que exercem a profissdo com isengéo e
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correcdo. Com base nestas premissas, cada veiculo deve ter politicas proprias para presenca

de seus profissionais na internet, e que todos os jornalistas se obrigam a cumprir;

e) O sigilo sobre as fontes é inviolavel, e os veiculos das Organizagdes Globo
protegerdo seus jornalistas na tarefa de manté-lo em todas as instancias, sob qualquer
circunstancia. O jornalista, porém, pode e deve dividi-lo com a direcdo do veiculo, sempre
que isso for fundamental para a tomada de decisdo sobre publicar ou ndo uma informagcéo.
Isso ndo é quebra de sigilo, pois a direcdo se obriga a guarda-lo em todos os casos. Fontes que
deliberadamente mintam para o jornalista, levando-o propositadamente a erro, podem ter seu
nome revelado, ndo como represalia, mas se essa medida for fundamental para a correcdo que

0 veiculo tera de publicar na edicao seguinte.

Secdo Il

Os valores cuja defesa € um imperativo do jornalismo

As Organizacdes Globo serdo sempre independentes, apartidarias, laicas e praticardo
um jornalismo que busque a isencdo, a correcao e a agilidade, como estabelecido aqui de
forma minuciosa. N&o serdo, portanto, nem a favor nem contra governos, igrejas, clubes,
grupos econémicos, partidos. Mas defenderdo intransigentemente o respeito a valores sem 0s
guais uma sociedade ndo pode se desenvolver plenamente: a democracia, as liberdades
individuais, a livre-iniciativa, os direitos humanos, a repUblica, o avanco da ciéncia e a

preservacdo da natureza.

Para os propositos deste documento, ndo cabe defender a importancia de cada um
desses valores; ela é evidente por si s6. O que se quer é frisar que todas as acfes que possam
ameaca-los devem merecer atengdo especial, devem ter uma cobertura capaz de jogar luz
sobre elas. N&o havera, contudo, apriorismos. Essas acdes devem ser retratadas com espirito
isento e pluralista, acolhendo-se amplamente o contraditorio, de acordo com 0s principios
aqui descritos, de modo a que o publico possa concluir se hd ou ndo riscos e como se

posicionar diante deles.

A afirmacdo destes valores é também uma forma de garantir a propria atividade
jornalistica. Sem a democracia, a livre iniciativa e a liberdade de expressdo, é impossivel
praticar o0 modelo de jornalismo de que trata este documento, e é imperioso defendé-lo de

qualquer tentativa de controle estatal ou paraestatal. Os limites do jornalista e das empresas de
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comunicacdo sdo as leis do pais, e a liberdade de informar nunca pode ser considerada

excessiva.

Esta postura vigilante gera incOmodo, e muitas vezes acusagdes de partidarismos.
Deve-se entender o incomodo, mas passar ao largo das acusacGes, porque o jornalismo nédo
pode abdicar desse seu papel: ndo se trata de partidarismos, mas de esmiucar toda e qualquer
acao, de qualquer grupo, em especial de governos, capaz de ameacar aqueles valores. Este é

um imperativo do jornalismo do qual n&o se pode abrir mao.

Isso ndo se confunde com a crenca, partilhada por muitos, de que o jornalismo deva
ser sempre do contra, deva sempre ter uma postura agressiva, de critica permanente. Nao é
isso. Ndo se trata de ser contra sempre (nem a favor), mas de cobrir tudo aquilo que possa pér
em perigo os valores sem os quais o homem, em sintese, fica tolhido na sua busca por
felicidade. Essa postura estd absolutamente em linha com o que rege as agles das
Organizacdes Globo. No documento “Visdo, Principios e Valores”, de 1997, estd dito logo na
abertura: “Queremos ser o ambiente onde todos se encontram. Entendemos midia como

instrumento de uma organizag¢do social que viabilize a felicidade”.

O jornalismo que praticamos seguira sempre este postulado.
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Diferenciais

(Anexo 3)

Ineditismo e
originalidade

Marca cool e
inteligente, com a
credibilidade Editora
Globo, Galileu seduz e
estimula seu publico por
meio de uma oferta de
assuntos inéditos e
originais. Indispensavel
entre os jovens como
poderosa fonte de
informacao, Galileu
proporciona
experiéncias

Primeira revista do
pais a incluir em sua
capa uma agdo de
LERUGECER UL ST P comecam na revista e

enriquecedoras, que

(edigio 225)

se estendem pelo site.

Unica revista
brasileira a adiantar o
futuro nos campos do

comportamento, da
ciéncia e da .
tecnologia. Unien com a se¢io Novas
Ideins, que conta com
artigos exclusivos
assinados pelos mais
renomados profissionauis
do Brasil e do mundo em
< suas respectivas dreas.
Unien que dedica 5
puaginas para apresentar
e analisar os produtos
mais incriveis e
inovadores do mercado
em fotos especialmente

Unica com um
especial anual gue
elenca as mentes

A mais brithantes do
produzidas. Brasil.
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Plataformas

N\ Revista

Sempre com capas instigantes e
bem-humoradas, Galileu traz, todo més, o
que ha de mais novo nos campos do
comportamento, da ciéncia, da tecnologia,
da cultura, da sadde e do meio ambiente.
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fudinciaoPern Revista Site

862.000 | 133.322 1.822.000 Redes Sociais

LEITORES/edicio EXEMPLARES/edicdo PAGEVIEWS/més
Ao 17% Avulsz -
FROIE DG S / 83% Assinaturas 518000 taamb:m -
265.000 I simmostcosmes L o

Twitter e no

LEITORES/edicdo
Facebook.

| Q»I ®
52% 48% 38% 62%

MULHER HOMEM MULHER HOMEM

$ CLASSE AB: 76%

CLASSE C: 22%
10/17 ANOS & 8% 2/17 ANOS @& 8%
18729 ANOS N 37% 18724 ANOS &= 18%
A/ 30 ANOS - 19% 25/34 ANOS N 39%
40/49 ANOS 189% 35/49 ANOS N 24%
50/+ ANOS - 18% 50/+ ANOS & 11%

Fonte: Ipsos - Estudos Marplan/EGM bope Online - Media JanaAgo/ll
Jul0a un/ll -9 M 05 Painel: Home +'Work
(Filtros Ambos, 10/+ anos)

Potencial de Consumo

Conheca o perfil consumidor dos leitores. = @@ *19léoindcede
. ﬁ afinidade com pessoas

Galileu tem o maior percentual de leitores que que possuem

trabalham, que possuem conta bancéria e cartdo de iPhone/smartphone.
crédito, se comparada a sua principal concorrente. * 95% possuem
REVISTA computador no lar.
* 48% possuem
@ notebook.

96%
acessama

: alileu tem os leitores
internet. "

que mais costumam
fazer ACADEMIA, se
comparados aos
leitores da sua malor
concorrente

3emcada 4
possuem
acesso de

banda larga.

Leitores com malor intengao
de comprar/trocar de carro

Suas principais atividades na internet 530 0 KM nos proximos 12 : :
acessar e-malls, sites de buscas, entretenimento, meses, se comparada a sua Leitores mais

informagéio em geral @ comunidades, principal concorrente. Interessados por
o TECNOLOGIA, se

comparados aos
leitores da sua
principal
concorrente,

71% tém instrucdo superior*.
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