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INTRODUCAO

A relacdo entre ciéncia e publicidade tem se tornado mais estreita
nos ultimos anos. Apesar de ndo ser um assunto recorrente em pesquisas
académicas, o que comprova-se na escassa bibliografia encontrada,
diferentes enfoques podem ser desenvolvidos a partir deste tema. A
primeira questdao que surge desta relacdo refere-se a insercao da
publicidade no campo do saber cientifico. Nao ha consenso quanto a
consideracao da publicidade e propaganda como ciéncia. No entanto, o
proprio campo da comunicagao social, no qual a publicidade e propaganda

se insere, ainda estd em processo de legitimagao.

Outra abordagem possivel é a questdo que se preocupa em
entender como é feita a publicidade em revistas voltadas ao mundo da
ciéncia. Gongalves (2007) realizou um estudo que buscava verificar a
abordagem argumentativa desenvolvida pela publicidade para o publico-
alvo da revista formado por cientistas. A autora acredita que as
mensagens publicitarias em um meio t3ao especifico tém caracteristicas
proprias. De fato, o estudo concluiu que, no material analisado, “os apelos
publicitarios caracterizam-se mais como sugestdes e conselhos do que
imposicdo. O leitor é tratado como um lider, como um formador de
opinido, alguém ligado a pesquisa e a cientificidade” (GONCALVES, 2007,
p. 13).

Contudo, talvez o enfoque mais polémico da relagdo entre ciéncia e
publicidade seja o que diz respeito ao uso de informagdes cientificas em
campanhas publicitarias. Esta abordagem parece ser a maior preocupacao

das poucas publicagdes encontradas que relacionam os termos ciéncia e
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publicidade. Entre elas, destaca-se um artigo do jornal inglés The
Guardian, publicado em 2005. A reportagem de Margaret McCartney inicia
com a constatacao de que a publicidade traz um deslumbrante conjunto
de afirmacOes cientificas que faz parecer que as pessoas nao podem

comprar sem a aprovagao dos cientistas.

Ao longo do texto, a autora relata casos de campanhas publicitarias
gue traziam informacdes de pesquisas cientificas sem comprovacao e que
foram retiradas do ar pelo 6rgdao autorregulamentador da Inglaterra, o
ASA - Advertising Standards Authority. Amostras muito pequenas de
produtos que alegam ser “clinicamente testados” é um dos problemas
mais frequente nesses casos. A jornalista conclui que as informacgoes
cientificas alegadas na publicidade podem nao ser totalmente falsas, mas
também estdo muito longe de serem consideradas cientificas. Ou seja,
muito pouco do que aparece na publicidade como pesquisa cientifica

passou por testes realmente cientificos.

Outro artigo alerta: provavelmente esse tipo de mau uso da ciéncia
na publicidade vai continuar a ocorrer, principalmente para vender
cosméticos e alimentos (STRANGE, 2008). A solucao, segundo o autor, é
desenvolver espirito critico em relacdo a mensagens pseudocientificas,
pois a autorregulamentacao da publicidade ndo é suficiente para impedir
esses abusos. Além disso, o pouco conhecimento cientifico da populacao
contribui para a proliferagcao dessas mensagens. Para o autor, pessoas
inseguras em relagdao ao tema da mensagem tendem a reagir com medo e
pavor quando apresentadas a informagdes com aparéncia cientifica, o que
torna-as facilmente suscetiveis a aceitar as pesquisas que os anunciantes

divulgam.
A NECESSIDADE DA PUBLICIDADE DA CIENCIA

Nesse sentido, ainda é possivel identificar um quarto enfoque ao
tema, relacionado a publicidade da ciéncia. Em artigo sobre o assunto,

Oliveira e Epstein (2009) afirmam que a ciéncia tornou-se atraente para a
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opinido publica, grande parte em funcdo do jornalismo cientifico e da

divulgacao cientifica. Nesse sentido, destacam-se os objetivos do estudo

elaborado pelos autores, que visa analisar a:
assimétrica relac/do entre o tempo da pesquisa cientifica e o
tempo dos diferentes segmentos interessados em seus resultados,
sobretudo com a crescente demanda de se construir consenso
técnico sobre campos da ciéncia que exigem rigorosas
investigac/ 0es e exaustivos testes. Destacam-se, sobretudo nos
ultimos anos, as pressdes de setores da sociedade civil,
interessados em participar do processo decisorio que orienta os
rumos da ciellncia, entre eles: o jornalismo cientifico, o poder

legislativo e a opinido publica (OLIVEIRA e EPSTEIN, 2009, p.
423).

Os autores explicam que esta assimetria deve-se ao seguinte
impasse: o publico busca no trabalho da ciéncia “verdades” permanentes,
solugbes definitivas. A ciéncia, por sua vez, aponta para certezas
provisérias que poderao ser confirmadas, refutadas ou transformadas
conforme o saber cientifico for sendo construido. Concorre para a
problematizacao da questdao, os diversos interesses financeiros na
divulgacao de determinadas pesquisas cientificas. Assim, outra polémica
surge relacionada ao suposto abuso cometido pelo jornalismo cientifico,
gue muitas vezes é acusado de escrever matérias permeadas de intencdes

ocultas de venda.
A necessidade de conscientizacao dos limites da ciéncia

Todos os enfoques abordados poderiam ser desenvolvidos em
estudos especificos. No entanto, a questdao que interessa para o debate
aqui proposto é: Por que a ciéncia é o hoje o grande tema da publicidade?
Ou: Por que os anunciantes estao recorrendo a este apelo, ainda que de
forma nem sempre idonea? E possivel esbocar uma resposta a estas

questdes a partir da visao de Morin (2005).

Para este autor, a compartimentalizacdao dos saberes causou uma
ruptura na relacao individuo/sociedade/espécie. Na busca por respostas a
questdes antes resolvidas pela religiao, os campos do saber

desenvolveram uma autonomia a ponto de causar deslocamentos e
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rupturas importantes. Assim, surgiu uma politica autbnoma, uma
economia autbnoma, uma ciéncia autbnoma, uma arte autonoma. Da
mesma forma, o desenvolvimento das especializagcbes extremas na busca

por respostas gerou uma visdo parcial e fechada de cada area.

Para Morin (2005), todos os avangos da ciéncia, as questdes
centrais da vida e do proprio ser humano ainda permanecem um mistério
e causam temor nas pessoas. Os progressos tecnoldgicos em inUmeras
areas do conhecimento apenas contribuiram para possibilitar pequenos
focos de luz em imensas zonas de sombra onde se encontra o
desconhecido. Este é o fascinio que a ciéncia ainda exerce no homem,
causado, paradoxalmente, em funcdo do excesso de importancia dada ao

saber cientifico.
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