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Ciéncia Vale a Pena: Uma Parceria entre Publicitarios e Cientistas pela
Popularizacéo da Ciéncia*

Lacy Vardlla Barca de Andrade?

Resumo

Ege trabaho pretende andisar um modedlo de parceria entre cientistas e publicitérios
gue resultou na maior campanha de vaorizacdo da ciéncia ja redizada pela tdevisio
braslera a campanha “Ciéncia Vae a Pend’, produzida pela Rede Globo de Teevisio,
em parceria com o Ingituto Ciéncia Hoje e como gpoio do minigério da Ciéncia e
Tecnologia, através da FINEP, Financiadora de Estudos e Projetos. Os oito filmes da
campanha foram amplamente veiculados pelas emissoras da Rede Globo de Televisio,
de outubro a dezembro de 2004, em todo o territdrio naciondl.

Palavras-chave
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I ntroducéo

A tdeviso no Bradl é uma aividade industrid importante e lucrdiva. As
emissoras de sind aberto e gratuito estéo organizadas em sete redes de acance naciond,
que disputam a audiéncia de 170 milhdes de telespectadores, oferecendo produtos de
devado padréo técnico e atidico. Redizados em escda industrid, com dta
produtividade e 0o mais baixo custo possivel, dentro dos padrdes de quaidade, os
programas brasleiros — especidmente agueles voltados para o entretenimento, como as
telenovelas — tém espaco garantido no mercado internaciona e sdo exportados para mais
de 130 paises’.

JA s discutit que o desenvolvimento da indUstria culturd no  pais,
particularmente da televisdo, contribuiu para provocar mudancas estruturais na forma de
organizacdo e didribuicdo da cultura Nessa perspectiva, a cultura indudtridlizada, ainda
gue ndo conditua interamente uma mercadoria, edaria subordinada a uma légica
comercial, o que poderia inibir a crigtividade. Portanto, falar de cultura seria faar ‘das
formas como esta foi desapropriada de sua aura e reconstruida a partir dos interesses

da indlstria capitalista’.

1 Trabaho apresentado ao NP 09 — Comunicagdo Cientifica e Ambiental, do V Encontro dos Nucleos de Pesquisa
do Intercom.

2 Jornalista especializada em ciéncia, auténoma. Doutora pela Universidade Federal do Rio de Janeiro com tese na
area de divulgagao cientifica pela televisio. lacybarca@alobo.com

3 TONDATO, M. Um Estudo das Telenovelas Brasileiras Exportadas: uma narrativa aceita em paises com
caracteristicas sociais e culturais diversas das brasileiras.

4 Ver, por exemplo: ORTIZ, R. A Moderna Tradicdo Brasileira.

5 ORTIZ, R. A Moderna Tradicdo Brasileira
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O desenvolvimento da televisito como indUdria cultura, nos dltimos 50 anos,
desmentiu prognosticos e também a perspectiva de uma inescapavel Stuacdo de
dependéncia com relagio a producdo cultural dos paises centrais®. A medida que o
mercado interno se consolidou, os investimentos do mercado publicitario garantiram um
crescente indice de naciondizacdo na producdo de bens culturais, em subdtituicdo aos
programas importados. Na década de 80, o indice de naciondizacdo dos programas
exibidos pelas emissoras brasileiras chegava a trés quartos do tota da programacéo, em
funcdo da economia de escaa obtida na producdo “in house’’ de obras de carédter
popular como as telenovelas. As emissoras investiram em tecnologia, acancaram
dominio da linguagem audiovisud e expeimentaran géneros nacionas, que =
dimentaram dos icones da cultura popular e passaram a ser  reconhecidos
internaciona mente, conquistando outros mercados.

A0 mesmo tempo, as emissoras buscaram edabelecer uma intimidade entre a
populacéo e os programas, adotando um discurso capaz de criar um ambiente de contato
permanente entre 0 emissor e 0 receptor, por meio de um espetaculo continuo levado
diretamente a0 telespectador que o recebe no aconchego do seio familiar. Essa interacéo
ingaurou um clima de familiaridade, de conversa intima, e o telegpectador passou a
esperar que a TV “ultrapasse os efeitos de mero espetaculo ou de pura informacéo e se
invista da atmosfera de simpatia e camaradagem, caracteristica ideal de grupos
primarios, como a familia™®.

O discurso televisivo, em tom de didogo, provoca no telespectador a convicgéo
de que aguém esta conversando com e€le, ou mostrando adguma coisa. Mesmo que o
publico tenha consciéncia da atificididade desse contato, a riqueza do espetaculo de
sons e imagens e a familiaridade que adquire com os profissonais da teevisio (atores e
atrizes, reporteres e gresentadores de telgornais) provocam a sensacdo de participacao,
quebrando a unilateralidade da comunicacdo, no sentido emissor-receptor. Muitas vezes,
a impressdo de didogo € tdo intensa que os telespectadores respondem, de forma
totdmente involuntéia, as interpelacbes dos apresentadores de TV: boa noite, um
abraco paravocé, até amanha

O mesmo ocorre com a dramaturgia, de curta ou longa duracd — como as
telenovedlas. O telespectador se identifica com as histérias de vida dos personagens e,

6 LOPES, M. I. V. Pesguisaem Comunicaggo.
7 Produgdo propria, dentro da emissora, sem recorrer aterceiros, por exemplo, as produtoras independentes.
8 SODRE, M. O Monopdlio daFala, p. 61.
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muitas vezes, tem dificuldade de distinguir entre o que percebe como ficcdo e o0 que é
redidade. Adota o0s personagens gpresentados na “tdinha’ como “modelos de
comportamento” e passa a imitar seus borddes, gestos, formas de vestir e, muitas vezes,
habitos e atitudes’.

De acordo com Sodré', nessa interacdo que mantém com a TV, o telespectador
interpbe seu imaginaio pesod Unico e indevassavel, o sonho, 0 devaneio e as
representacdes que constroi a partir do que vé e do que imagina.

Outra caracteridtica interessante dos efeitos da televisio sobre o publico foi
identificada nas pesquisas de MayerowitZ' e diz respeito ao poder que a TV tem de
congtruir o rea no imaginario da populacdo. A tdevisio quebra a necessdade da
conexdo entre presenca fisica e experiéncia. NBo € mais necessrio “estar presente’ para
experimentar, presenciar e participar do que acontece no mundo. Como ndo se pode
edar fiscamente presente a maior parte dos acontecimentos que se relacionam com a
nossa vida e influem nas decisdes que tomamos em nosso cotidiano, confiamos e nos
maravilhamos com o que a TV nos modra Nesse sentido, a televisfo se torna um
instrumento de incluséo.

E esta capacidade de incluir um grande nlmero de pessoas e de provocar a
discussdo, abrindo novos horizontes de conhecimento a experiéncia humana, que faz da
televisdo um poderoso diado do processo educaciona. Se antes do advento da televiséo
as conversas giravam em torno do conhecido, do préoximo, do papéve, hoje, novas
redlidades desconhecidas do publico sGo apresentadas, modificando e ampliando o
horizonte dos didogos. Como lembra Motter, ‘a televisdo, ao lado do rédio, consegue
ultrapassar as barreiras do analfabetismo e atingir os excluidos da educacéo formal,
integrando-os no mundo da comunicacao”*?.

Este enorme potenciad de mobilizacdo, diado as posshilidades oferecidas pela
tdevisito de uso de suas caracteridicas mais marcantes — sons, imagens, cor e
movimento — para a abertura de mitiplas entradas de leitura e apreensdo de contelidos
diversficados pedo pulblico, tem ddo utilizado de forma bagtante timida na
popularizacdo da ciéncia e na busca da participagdo da populagdo no processo de

9 Ver obras de MOTTER, M. L.: Ficgdo e Redidade: a construcdo do cotidiano na telenovela; Telenovela e
Campanha Politica; O que a Ficgdo Pode Fazer pela Realidade?; entre outros.

10 SODRE, M. O Monopdlio daFala

11 MAYEROWITZ, J. No Sense of Place: the impact of eletronic mediaon socia behavior.

12 MOTTER, M.L. O que aficgdo pode fazer pelarealidade?, p. 76.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXVl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Uerj — 5 a9 de setembro de 2005

tomada de decisies sobre os rumos do desenvolvimento cientifico e tecnologico, que
afetam atodos.

Egse trabalho pretende amdisar um modelo de parceria entre cientidas e
publicitérios que resultou na maior campanha de vaorizacdo da ciéncia ja redizada pea
televisio bradilera a campanha “Ciéncia Vde a Pena’, produzida pela Rede Globo de
Televisdo, em parceria com o Indituto Ciéncia Hoje e com 0 gpoio do ministério da
Ciéncia e Tecnologia, aravés da FINEP, Financiadora de Estudos e Projetos. Ao longo
de trés meses, de outubro a dezembro de 2004, os oito filmes publicitérios que
congituiram a campanha foram exibidos 31.417 vezes'®, nos intervaos da programacéo
das 115 emissoras da Rede Globo, nos mais diversos horarios, em todo o territério
neciond.

Ciéncia natelevisao

A auséncia de ciéncia e tecnologia na programacdo da tdlevisio brasileira é
notoria. Basta andisar as grades de programacdo das sete emissoras hacionais que
operam em cand aberto e gratuito para verificar 0 nimero reduzido de programas
especidizados em divulgacéo cientifica®. Certamente, os temas ligados a ciéncia e
tecnologia sdo abordados por outros programas que adotam diferentes formatos:
documentérios, jorndigticos, de variedades, educativos e, dgumas vezes, até mesmo na
teledramaturgia. Mas so raros 0s programas dedicados, exclusivamente, a abordagem
de ciéncia e tecnologia

Como relata Barca®, houve nos Ultimos anos um sisteméico desaparecimento
dos programas especidizados em ciéncia e tecnologia na televisito braslera Os
sobreviventes, hoje relegados a horérios periféicos, de baixa vishilidade e, portanto,
sem condicbes de conquistar amplas parcdas de audiéncia, foram e sdo feitos por
produtoras independentes, sob encomenda das emissoras ou de fundagbes a das

ligadast®.

13 Dados da publicagéo “Balango Socia Rede Globo 2004”, p. 39. Segundo os valores atribuidos pela emissora para
a veliculagdo das campanhas de terceiros, a veiculagdo da campanha Ciéncia Vae a Pena teria custado
aproximadamente R$ 25 milhdes.

14 ANDRADE, L. Ciéncia e televisdo: uma relagdo delicada, Simpdsio apresentado na 57a.Reunido Anual da
Sociedade Brasileira para o Progresso da Ciéncia, julho de 2005.

15 BARCA, L. CiéncianaProgramacdo da TV Comercial.

16 Como é o caso da Fundagdo Roberto Marinho, responsével pelo “Globo Ciéncia’, o mais antigo programa
especializado em Ciéncia e Tecnologia ainda no ar, veiculado pela TV Globo no sébado, as 6h30min, com reprise
na TVE também no sdbado as 12h30min e na segunda-feiraas 7 horas.
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Novas inicidivas — gerdmente lideradas por produtoras independentes ou
sociedades cientificas — esbarram na escassez de investimentos e no desinteresse das
emissoras que tendem a rotular programas especidizados como “segmentados’ e
préprios, portanto, para veiculacdo em canais por assinatura.

Diante desse quadro, a informagdo sobre ciéncia e tecnologia na televisio
praticamente se resume as maérias produzidas e exibidas peos telgornais diarios'.
Eventudmente, as revidas detronicss — como sdo conhecidos Os programas de
variedades veiculados aos domingos — ou 0s programas em formato de grandes
reportagens, apresentados em hor&rio nobre'®, tém como tema ou utilizan como
complemento da informacdo os resultados de pesquisas cientificas, nas mas diversas
&ess do conhecimento, muitas vezes entrevistando e acompanhando o trabdho de
campo dos pesquisadores.

Aspectos gue tangenciam a &ea de ciéncia e a tecnologia aparecem, ainda,
diluidos a0 longo do dia na programacdo das emissoras, em programes infantis e
juvenis, desenhos animados, filmes, programas de auditorio, <éries ficcionas —
nacionais e edrangeiras — e até nas telenovelas, 0s programas responsavels pelos mais

devados indices de audiéncia no Bradil.

Ciéncia Valea Pena

Edta auséncia de mensagens especificas sobre ciéncia e tecnologia dirigidas ao
publico em gerd motivou o Indituto Ciéncia Hoje, vinculado a Sociedade Brasleira
para 0 Progresso da Ciéncia (SBPC) — responsavel por publicagfes como a Reviga
Ciéncia Hoje, a Reviga Ciéncia Hoje das Criancas e 0 Jornd da Ciéncia, dém de um
ste de divulgacéo cientifica e publicagbes de apoio ap ensno de ciéncias — procurasse a
Centrd Globo de Comunicacdo para propor uma iniciativa conjunta de popularizacéo da
ciéncia pdatdevisio.

Dentro da estrutura da Rede Globo, estdo a cargo da Central Globo de
Comunicacdo (CGCOM) as acles relativas a imagem inditucional da empresa,
incluindo: relagbes com a imprensa e com o telespectador; “embaagem” dos
programas, com a criacd de vinhetas, logomarcas etc; publicidade indituciona —

campanhas de servico e de langcamento de novos programas —; de espacos na

17 ANDRADE, L. Iguarias a hora do jantar: o espaco da ciéncia e tecnologia nos telgjornais didrios. Tese defendida
no Instituto de Bioquimica Médica da Universidade Federal do Rio de Janeiro, marco de 2004.

18 E o caso de programas como o “Fantéstico” e o “Globo Repdrter”, da Rede Globo, “SBT Reporter”, do Sistema
Brasileiro de Televiso e “ Repdrter Record”, da Rede Record.
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programacéo para a veiculacdo de campanhas sociais e sem fins lucrativos, produzidas
por terceiros, dém dos projetos sociais — Crianca Esperanca, Amigos da Escola, Acéo
Globa, Merchandisng Socid etc — e do Projeto Memoria das Organizagtes Globo.

No primero contato entre o Indituto Ciéncia Hoje e a Centrd Globo de
Comunicaco ficou definido que seria eaborado um projeto, por parte do Ingtituto, com
vistas a obtencéo de recursos junto aos 6rgaos de financiamento a ciéncia e tecnologia
(especidmente a Financiadora de Estudos e Projetos — FINEP, do Minigtério da Ciéncia
e Tecnologia) para custear a producéo da campanha. A criacdo dos filmes e o
acompanhamento da producdo — a ser redizada por uma produtora independente, a
partir de tomada de pregcos no mercado publicitério — ficaria a cargo da Central Globo
de Comunicagdo, com base nos contetidos fornecidos pelo Ingdtituto Ciéncia Hoje. A TV

Globo s comprometeu, ainda, a veicular a campanha gratuitamente nos intervaos da

programagao.

O Projeto

A proposta do Indituto Ciéncia Hoje conddtia na redizacdo de 15 filmes
publicitarios de 30 segundos de duracdo, com o objetivo de levar ao grande publico a
concepcao de que a ciéncia vale a pena tanto para a sociedade como para 0 cidadéo
brasileiro. Para o cidaddo, a ciéncia pode ser uma aventura red e inteectud, uma
experiéncia cultura, um demento de vaorizagdo pessod, uma profissso. Para a
sociedade, a ciéncia pode representar riqueza e desenvolvimento econdmico, bem estar
social, educaco.

Responsavel pela direcéo cientifica do projeto, o Ingtituto Ciéncia Hoje sugeria
agumeas diretrizes de formatacdo, com a abordagem de um mote ou conceto por filme,
a s explorado com exemplos representativos, incluindo mini-entrevistas  com
pesquisadores, imagens de laboratério e de campo, filmetes cientificos com
videomicroscopia ou animagoes.

Os temas sugeridos, com 0s respectivos exemplos e contatos a serem redizados
com membros da comunidade cientifica foram os seguintes.

(1) Ciéncia € Aventura Propde-se mostrar que a atividade cientifica,
particularmente quando envolve agcOes de campo, pode representar uma aventura
rea, fonte de emogdes para os jovens. Um exemplo seria o trabalho de campo de

um antropdlogo em meio atribos indigenas.
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2

3

(4)

()

(6)

(7)

(8)

)

Ciéncia € Controvérda: Propde-se adesfazer a idéia de que ciéncia € sb verdade
e certeza, e estabelecer a concepcdo mais redista de que ela também apresenta
controvérsas e diferencas de opinido entre cientisas. O exemplo seria a
controvérsia entre concepcdo “eterna’ do Universo e a concepcdo mais aceita do
Big Bang.

Ciéncia € Juventude Propfe-se a defazer a idéa de que a ciéncia é uma
aividade de velhos sdbios, mas Sm uma profissdo de jovens. O exemplo seria 0
trabaho de um dos premiados do Prémio Jovem Cientista, ou sSmplesmente um
cientistajovem.

Ciéncia é Riqueza: Propde-se a mograr que a atividade cientifica pode resultar
em desenvolvimento tecnoldgico, e este gerar riqueza para 0 pais. O exemplo
“cléssico” € a pesquisa sobre bactérias fixadoras do nitrogénio e a otimizagdo do
cultivo dasoja

Ciéncia é Perdgténcia Prople-se a mostrar a biografia de um grande velho
cientita Sua iniciacdo em época de pouco prestigio da ciéncia, sua perssténcia
durante toda a vida, seu curriculo com muitos trabahos, e sua visio aud do
mundo.

Ciéncia € Salde Propfe-se a modrar que a pesquisa em ciéncias biomédicas
pode resultar em avangos concretos na salide da populacdo. Exemplos possivels:
pesquisa sobre epidemiologia de AIDS e biologia do virus HIV, e a resultante
politica de prevencéo de AIDS, de grande sucesso no Brasil.

Ciéncia € Compromisso Socid: Propde-se a mostrar que a ciéncia pode ser
empregada para contribuir com a solucdo de problemas que angusiam a
sociedade, como avioléncia

Ciéncia é Discussio Etica: Propde-se a mosirar que cada avancgo cientifico e sua
apropriacdo socid envolve um problema ético que deve e pode ser superado pela
discussio transparente entre as ingtituicdes da sociedade (parlamento, sociedades
cientificas, associagdes ndo governamentais, sindicatos, universidades etc.).

Ciéncia € Intuicdo: Prople-se a desfazer a idéia de que a ciéncia é apenas
disciplina de pensamento e légica de raciocinio, mostrando que ha também
intuicdo, “indght” na dividade dentifica Um centiga cria tanto quanto um
atita, embora ede estga mas identificado com cridividade e intuicdo no

imagindrio popular. Seriam dados exemplos de “indghts’ de cientistas famosos.
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(10) Ciéncia € Suor: Propde-se a mosrar que a atividade cientifica cotidiana pode
envolver muito suor e trabdho bragad. Sugestdo: trabalho de arquedlogos
escavando sSitios.

(11) Ciéncia é Cultura Propfe-se a mostrar que a ciéncia € também uma parte da
cultura

(12) Ciéncia é Integracéo Socid: Propde-se a mostrar que o ambiente de trabalho dos
laboratorios de pesquisa favorece a integracdo de minorias, 0 espirito
democrético de disputa de idéias e resolucdo civilizada de questdes.

(13) Ciéncia € Bem Eda: Propfe-se a mogsrar que a ciéncia pode resultar em
desenvolvimentos tecnolOgicos que repercutem intensamente no conforto e bem
edar do cidaddo comum. Exemplos. pesquisa em telecomunicagfes por satdlites
e osteefones cdulares,

(14) Ciéncia é Diversdo: Propfe-se a mostrar 0 aspecto ludico da prética cientifica
Pensel em experimentos com emogles e experimentos que envolvem a criagdo
de instrumentos de precisdo.

(15) Ciéncia € Seguranca. PropOe-se a mogtrar dgumas contribuicdes da ciéncia ao
problema da seguranca publicaa SugestGes. a técnica do luminol para
identificac0 de sangue, a técnica de DNA para reconhecimento de paternidade
etc, técnicas anti-doping.*®

A proposta continha uma diretriz de formatacdo dos filmes, definindo um caréter

documenta a abordagem, uma vez que induzia uma argumentacdo baseada na prética de

pesquisadores de diversas indituigbes de pesguisa e universdades®. Ao mesmo tempo,

centrava todas as acles dos personagens na conducdo de experiéncias reais e na histéria

de vida dos cientistas dedicados a variadas areas do conhecimento.

O trabalho de criacdo e adaptacdo dos contelidos para roteiros de filmes, a partir

dos temas elencados, ficou a cargo dos publicitarios da Centrd Globo de Comunicaggo.

Foi necessario avdiar cada um dos temas a luz das possibilidades de producdo e

trangpor as idéias para uma linguagem publicitdia, que nd necessriamente deveria se

basear nas experiéncias reais dos cientigtas. De preferéncia, os filmes deveriam buscar o

19

20

Esta proposta temética é de autoria do Prof. Dr. Roberto Lent, membro do Conselho Cientifico do Instituto
Ciéncia Hoje e Professor Titular do Departamento de Anatomia, do Centro de Ciéncias da Salde, da
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). Os outros membros do Conselho acrescentaram sugestdes.

Foram retiradas do texto as referéncias a pessoas e institui¢des apresentadas como sugestdo.
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ineditismo e provocar o telespectador, agucar sua curiosidade, inddar a reflexdo e o
debate em torno das idéas apresentadas. Mas, sobretudo, os filmes deveriam solidificar
junto ao publico a idéia de que a ciéncia vae a pena, traz beneficios a sociedade, gera
desenvolvimento econdmico e progresso, mas precisa ser compreendida, discutida e

avalizada por todos 0s segmentos da popul ag2o.

OsFilmes

Alguns temas deixaram de ser abordados, devido a necessdade de limitar o
nimero de filmes aos recursos investidos no projeto pela Financiadora de Estudos e
Projetos — FINEP. Ao mesmo tempo, 0s parceiros acordaram que a primeira veiculacéo
Seria fata pdo menos dez dias antes da Semana Naciond de Ciéncia e Tecnologia, de
18 a 24 de outubro de 2004. A veiculagdo dos primeiros filmes, que continham uma
legenda anunciando a semana, foi iniciada no dia 08 de outubro.

Dos oito filmes, dois gpostaram no humor para abordar temas complexos como
inclusio socid e controvérsa. Mas a campanha se iniciou com 0 mais emocionante dos
filmes, mostrando a curiosdade infantil, a necessdade que o s humano tem de
explorar 0 mundo, desde que abre os olhos, da os primeiros passos, hum aprendizado

constante, como pode ser visto no roteiro abaixo.

“Filme 1 : “Base do futuro”
Filme mostra cenas de bebégcriancas pequenas em seus
primeiros passos de aprendizado. Eles exercitan a sua
curiosidade e através da tentativa e erro descobrem a cada
instante novas experiéncias de vida. Bebé tentando andar se
escora no berco. Bebé (8 meses) descobre sua imagem no
espelho.Crianga pequena junto ao interruptor, fica acendendo e
apagando a luz. Bebé descobrindo como se dimentar — joga
comida na cozinha toda. Bebé flagrado dentro do cesto de
roupas (explorador). Bebé pisoteando uma poca para sentir
seus pés molhados.
Locutor:
Todo ser humano é um cientista por natureza. E s continuar.
“Ciéncia é a base do futuro”
Corta. Entram logos da TV Globo e do Ingtituto CiénciaHoje e
a assinatura
Ciénciavale a pena”

Outro dos filmes tratou da ciéncia como profissio e mostrou a trgjetéria de uma

mulher. De bebé aé a vida adulta a curiosdade que expressa até se tornar
pesquisadora.
A necessidade de persisténcia na profissio de cientista foi abordada em outro

filme, ambientada no trabalho de campo. O filme mostra que fazer ciéncia pode ser
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mesmo um trabaho duro, que exige suor ndo SO no sentido figurado. Para exemplificar
ede tema, foi escolhida uma dupla de arquedlogos, que carregam pedras de sol a sol,
fazendo “tudo pelaciéncid’.

Para abordar o tema da divida e das controvérsas na ciéncia, foi escolhido um
casal de namorados, que discutem a eternidade de seu amor, mas, na verdade,
confrontam as diferentes teorias sobre a origem e o fim do universo. O mote da
diferenca entre as duas teorias, a do Big-Bang e do Universo Cidlico, foi uma sugestéo
dos cientistes.

O filme mas polémico fda de inclusio socid, e tem como personagens um
garcon e seu cdular, como pode ser constatado no roteiro abaixo:

Filme 6: “Inclusio socid”

Reunido de diretoria de uma empresa, Va&ios executivos
reunidos. Ouve-se 0 som da campainha de um celular. Todos os
executivos, automaticamente, apalpam os bolsos achando que a
chamada é para eles.

Locutor em off:

“As novas tecnologias melhoraram a vida de todo mundo.”
Camera entdo “corrige’ para 0 garcom que servia cafezinho, e
vemos que era o telefone celular dele que tocava:

“Querida, te retorno dagui a pouco, que eu t6 ho meio de uma
reunido...”

Locutor em off:

“Todo mundo mesmo.”

Locutor em off:

“Ciéncia é inclusdo socia.”

Embora divertido e inustado, este filme merece ser andisado a luz do conceito
de inclusdo socid, que va muito adém do de um profissona de baixo escdéo na
hierarquia empresarid a um telefone cdular. Inclusio socid necessariamente passa pelo
acesso a educacao.

Um aurfista e um cientista, ambos na praia, com pranchas, sGo 0s personagens
do filme que ressdta a juventude e a aventura como aspectos mportantes da carreira
cientifica

O filme sobre criacdo e arte mostra um profissond em frente a um computador
onde sfo exibidas belas imagens de um fractd. Seria e designer? arquiteto? artiga
pléstico? N&o, matemético.

Somente um dos filmes, 0 que teve como personagem um cientista de verdade,
se goroxima do carater documenta inicidmente pensado pelo Indituto Ciéncia Hoje. O

primero adronauta brasileiro, tenente-coronel Marcos Pontes, atudmente em
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treinamento na NASA, A Agéncia Espacid Americana, protagoniza sua prépria vida
Um menino pobre, do interior de Sao Paulo, que vai chegar a0 espaco, mostrando que a

ciéncia € um caminho paraaintegracéo socid.

Conclusdes

Ese exemplo de parceria demondra a viabilidade de projetos como este, que
reline o talento de publicitérios e 0 expirito empreendedor de cientistas. Reling, também,
grande dose de coragem, para enfrentar as criticas da prépria comunidade académica,
muitas vezes incomodada com o desfecho dos filmes e com a caracterizacdo da ciéncia
de formanormd, cotidiana, muitas vezes |udica

Durante todo o processo de roteirizacdo, producdo e gravacdo dos filmes, houve
interac80 entre os cientistas e os profissonais de comunicacdo (publicitérios, jorndidas,
produtores) para aperfeicoamento da obra, buscando a melhor maneira de abordar a
ciéncia

A campanha, redmente, fla com a populacéo, tavez contribuindo com novos
exemplos para amehoria da rdlacdo da televisio com a ciéncia e para a modificar o tom
do discurso, até agora considerado “distanciado da realidade imediata do telespectador
e politicamente esvaziado™?.

A divulgacdo cientifica tem como um de seus objetivos inserir os temas de
ciéncia no cotidiano da populagdo. Para td fim, todos os espagos seriam, em principio,
adequados a0 debate da atividede cientifica, em linguagem diversficada, para se fazer
entender por diversos publicos, com variados graus de compreensdo da informacdo que
eda sendo trabahada e transmitida, como ja foi feito pea teevisio no ambito da
dramaturgia e aé mesmo por uma escola de samba. Demarcar esses espacos significaria
crigtdizar uma idéia preconceituosa e idedizada da ciéncia, segundo a qua a maioria da
populacdo ndo tem capacidade de compreender os conceitos abordados e, portanto, o
tema SO deve ser tratado por especidistas. Excluir a ciéncia dos programas dirigidos ao
grande publico e, como demonstra a campanha, aé dos intervaos da programacéo,
sgnificaria edigmatizé-la, definitivamente, como temainacessivel.

Muitas criticas e contribuicdes podem ser feitas a esta experiéncia. Seu
principd mérito foi abrir o caminho. Também contribuiu para desmidificar a

posshilidede de abordagem de temas cientificos em linguagem publicitaia Inaugurou a

L SIQUEIRA, D. A Ciéncia na Televisio: mito, ritual e espetéculo, p. 69.
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presenca de grande dose de ciéncia nos espacos da programacéo reservados a
publicidade em uma emissora comercid, com grande vishilidade e sem quaquer custo
de veiculacéo.

Outra condatacdo que emerge dessa experiéncia € a de que a publicidade,
embora sga muito mais empregada pelas emissoras comercias para a “venda’ de
produtos, se presta de forma excdente a “vendd’ de idéas. A criatividade dos
publicitarios ndo é dfetada pela l6gica comercid, ao contr&io, na parceria com a

ciéncia, se mostrou eficaz, divertida e enggjada.

Referéncias bibliogr éficas

ANDRADE, L. Ciéncia e televisdo: uma relacdo delicada, Smposio apresentado na
57a.Reunido Anua da Sociedade Brasileira para o Progresso da Ciéncia, julho de 2005.
ANDRADE, L. Iguarias a hora do jantar: o espaco de ciéncia e tecnologia nos telejornais
diarios. Tese defendida no Ingtituto de Bioquimica Médica da Universidade Federa do Rio de
Janeiro, marco de 2004.

Baanco Socia Rede Globo, 2004.

BARCA, L. Ciéncia na Programacao da TV Comercial. Comunicacdo & Educacdo., Sdo Paulo:
USP/Moderna, ano V, n. 15, p. 81-86, mai-ago 1999.

LOPES, M. I. V. Pesguisa em Comunicagdo. S&0 Paulo: Loyola, 2001.

MAYEROWITZ, J. No Sense of Place: the impact of eetronic media on social behavior. New
Y ork: Oxford, 1985.

MOTTER, M. L. Ficcéo e Realidade: a construcéo do catidiano natelenovela. Sdo Paulo: Alexa
Cultura, 2003.

. O que aficcdo pode fazer pelarealidade? Comunicacéo & Educacéo. So Paulo,
26: 75-79, jan.-abr. 2003.

SIQUEIRA, D da C. O. A Ciéncia na Televisdo: mito, ritua e espetéculo. Sdo Paulo:
Annablume, 1999.

SODRE, M. O Monopdlio da Fala: funcio e linguagem datelevisio no Brasil. 6. ed. Petropolis:
Vozes, 1999.

ORTIZ, R. A Moderna Tradigdo Brasileira. Sdo Paulo: Brasliense, 1988.
TONDATO, M. P.UmEstudo das Telenovelas Brasileiras Exportadas: umanaraivaaceitaem

paises com caracteristicas sociais e culturais diversas das brasileiras. Dissertacgo (Mestrado em
Comunicacdo) — Universidade Metodista de S&o Paulo, S&o Paulo, 1998.

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXVl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Uerj — 5 a9 de setembro de 2005

13



