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RESUMO

Este estudo faz uma reviséo critica das
principais tendéncias tedricas sobre re-
cepcdo, considerando em especial a era
da audiéncia televisiva e o forte impacto
que 0 NOVO meio causou nas sociabili-
dade e subjetividade humanas. As con-
tribuigdes latino-americanas e brasileiras
sdo consideradas.
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SUMMARY

This study makes a critical revision of the main
theoretical tendencies about reception, especially
considering the era of the audience of TV and
the fort impact that the new mean caused in
the socialibility and human subjectivity. The
Latin-American and Brazilian contributions
are considered.
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RESUMEN

Este estudio hace una revision critica de las
principales tendencias tedricas sobre recepcion,
considerando en especial la era de la audiencia
televisiva y el fuerte impacto que el nuevo medio
ha causado en la sociabilidad y subjetividad
humanas. Las contribuciones latinoamericanas
y brasilefias son consideradas.

Palabras claves: subjetividad; culturalismo;
tecnologia.

Producao, audiéncia
e tecnologia: quem
comanda o
espetaculo na TV?

Jacques A. Wainberg*

De acordo com a tradi¢do da ilha de Faanakkar, no
Pacifico, uma pessoa que se revele incapaz de dizer os nomes,
as caracteristicas marcantes e a histdria pessoal de seus
antepassados sera considerada imediatamente um estrangeiro.

Espera-se de alguém vivendo naquela sociedade conhecer
minimamente os espiritos locais. Algo semelhante ocorreu
durante a Segunda Guerra Mundial. A fim de descobrir espides,
uma das perguntas feitas pelo servico secreto dos Estados
Unidos a pessoas de fala inglesa sob investigacdo era: “quem
joga no time de beisebol Philadelphia Phillies?”’; o que em
versao brasileira poderia ser: “qual o atacante mais popular do
Santos de todos os tempos?”’(cabe lembrar, a resposta é Pelé!).

O que se V&, na verdade, € que todas as sociedades tém la
seus espiritos e deuses. Para integrar e se sentir participe de
uma certa comunidade, o dominio de tal Olimpo € condicéo
sine qua non a qualquer um de seus membros. Enquanto no
passado, nas antigas tradi¢Ges orais, a familia e a propria
comunidade encontravam férmulas de interacdo social
capazes de disseminar as crengas comuns e assim incluir as
novas geragdes no imaginario do grupo, hoje em dia, em
grande medida, sdo os veiculos de comunicagdo de massa
que nos ensinam algo sobre esses idolos e costumes. O papel
que a televisdo exerce neste particular chama, ha algum
tempo, a atencdo dos observadores. Da mesma forma
impressiona sua difuséo, criando uma rede de artefatos cujo
poder de persuasdo e influéncia superou em muito as
experiéncias do jornal, do cinema e do radio.

Nao se deve esquecer o fato de que estamos falando de
gente que gasta mais e mais tempo em frente ao aparelho
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receptor. Nos Estados Unidos, por exemplo, ja
na metade dos anos 80, percebia-se um aumento
de 27% no numero de horas de audiéncia da
TV. (Power, 1985, p. 30) Isso significava metade
do tempo livre das pessoas. Mas por que estéo
as pessoas escolhendo ver mais e mais TV??

Olhar aplicado:
conquistar e vender atengao

Considerando que a audiéncia do puablico é o
fator decisivo para esta industria que vende a
atencdo dos telespectadores aos anunciantes, 0
exame de tais indices tornou-se o tdpico central
de muitos estudos que ha muito tentam responder
questdes simples, mas decisivas a tal proposito
mercantil: 0 que o publico pensa da TV o que as
pessoas gostam e odeiam no veiculo; e como a
TV é recebida na rotina diaria das populacoes.

Alguns afirmam que elas querem rir e escapar
da realidade. Outros dizem o contréario: o que as
pessoas querem na verdade é estar bem
informadas. Nos dltimos 20 anos 0 mundo
mudou radicalmente e, por consequéncia,
podemos também supor uma modificacdo no
uso e na gratificacdo obtida pelo publico a TV.
De acordo com alguns estudos (Power,1985,
p.16), e ainda considerando o caso norte-
americano, houve de fato mudangas nesta relacéo
entre o telespectador e o veiculo, mas o carater
de diverséo da televisdo permaneceu forte.?

Portanto, procede a afirmacéo de senso comum
de que a TV caracterizou-se ao longo deste tempo
como um veiculo de entretenimento, apesar do
interesse crescente por informacéo jornalistica.*

Como se vé, em 1960, a TV era, em grande
parte, um reflgio a realidade, mas ja se observava
a época, paradoxalmente, um certo mal-estar,
pois dois ter¢os da audiéncia afirmavam
criticamente que os programas educacionais
eram escassos. A mesma critica pode ser
observada em 1980, de acordo com Power
(1985). Naquele periodo, entre 1960 e 1980, 0s
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produtores de TV dos Estados Unidos
perceberam esta mudanca ocorrida no uso que
0 publico fazia da TV e nas gratificacfes que ele
obtinha com o veiculo. Por conseqiéncia,
aumentaram o numero de horas de transmissao
de noticias e programas de informacéo
(passando de 13%, em 1960, para 27%, em 1980).
Os programadores sabiam que as pessoas
consideravam a TV como um meio &gil para
prover uma cobertura mais ampla e inteligente
dos eventos publicos. (Power, p.16) Eles sabiam
também que, enquanto em 1960 o momento
mais lembrado pelos telespectadores estava
relacionado a programas de entretenimento
(24% contra 15% de temas relacionados a
noticias e programas de informacdo em geral),
em 1980, somente 5% estava relacionado ao lazer
e divertimento, contra 24% & noticia.

Mas continuam os telespectadores norte-
americanos gostando da TV? Aparentemente,
este ndo é o caso. Em duas décadas, a propor¢ao
de telespectadores que escolhiam a TV como a
Unica coisa que eles ndo poderiam abrir mao
para viver permaneceu constante em 5% (Power,
p. 15), bem atras do refrigerador e do automavel.
De acordo com esta pesquisa, a TV tornou-se
menos relaxante, menos interessante, menos
importante e menos excitante. As atitudes
favoraveis a TV declinaram entre 1960 e 1980.
De todos os grupos estudados, os mais bem-
educados preferem menos a TV e gostam de
um pequeno numero de programas. As mulheres
parecem assistir mais a TV do que 0s homens;
0s pobres e menos educados véem mais TV do
que 0s ricos, 0s mais educados e 0s negros
(mesmo os mais educados) assistem a TV mais
do que os brancos, assim como as pessoas acima
de 50 anos, especialmente as mulheres. Sabe-se
também que, quanto menor o numero de
pessoas vivendo numa casa, maior € a audiéncia.

O publico mais educado tem atitudes muito
mais favoraveis a televisdo educativa. Os mais
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cosmopolitas e 0s que buscam mais intensamente
informacéo (Frank e Greenberg, 1982, p. 101)
igualmente aprovam a programacéo cultural e
jornalistica. No entanto, 0 nimero de telespecta-
dores da maioria dos programas das emissoras
publicas tem sido tdo pequeno que uma TV co-
mercial ndo 0s manteria no ar por muito tempo.®
Na Inglaterra, dados coletados também na década
de 80 revelaram, surpreendentemente, que 0s
diferentes grupos sociais faziam uma combinagao
similar de audiéncia (Barwise e Ehrenberg, 1988;
Goodhart et alii, 1987), muito embora as pessoas
das classes C2, D e E gastassem mais horas em
frente ao aparelho do que as pessoas rotuladas
como pertencentes as classes A, B e C1 (30 contra
23 horas semanais). Estas variacoes de tempo de
audiéncia ocorriam também entre subgrupos
sociais como homens e mulheres, jovens e idosos.
No caso brasileiro, percebe-se algum esfor¢o
em dotar o sistema de teledifusdo com um
aparato mais sofisticado e melhor preparado de
producdo de programas culturais e educativos,
contrastando com a popularizagéo crescente da
programacado das emissoras comerciais. Exem-
plos de tais iniciativas sdo as duas redes educativas
— a Cultura, liderada pela Fundacdo Padre
Anchieta de Sdo Paulo, e a TVE-Rede Brasil,
liderada pela Fundacéo Roquete Pinto do Rio
de Janeiro. Elas estdo agora acompanhadas por
duas emissoras educativas privadas, a TV Senac
(mantida pela Federagdo do Comércio do Estado
de S&o Paulo) e o Canal Futura (uma associagéo
de 14 grupos econémicos, entre eles a Globo,
RBS e CNN Learning Channel), além do
crescente numero de canais universitarios.’

A incongruéncia vista de fora
Vale perguntar também: ha na audiéncia,
de fato, uma relacdo adequada entre sua atitude
em relacéo ao veiculo e seu padrao de audiéncia?
A resposta é ndo. As informagdes coletadas por
Power, Ehrenberg e Bogart nos anos 70 mos-

travam j& naquele tempo que ha pouca relacdo
entre 0 que as pessoas dizem que querem e 0
que elas realmente véem. Por decorréncia,
chegam tais autores a concluséo de que nem a
educacédo, nem os dados sobre o background dos
telespectadores, nem as atitudes em relacéo aos
tipos de programas fazem boas previsdes do
que as pessoas de fato veréo.

Outros fatores, além das caracteristicas
pessoais, parecem afetar 0s programas esco-
Ihidos. Power chama isso de “audiéncia de
oportunidade”. Esta idéia foi elaborada pelo
pesquisador de comunicacdo Leo Bogart (1972),
que descreve a audiéncia a TV como um
“passatempo”, algo que as pessoas fazem sem
um proposito muito definido. O telespectador,
nesse sentido, € um sondmbulo desperto.

Andrew Ehrenberg também vai nesta
direcdo. Sua Lei da Duplicacéo afirma que a
audiéncia para um novo programa depende do
namero de pessoas disponiveis para lhe
assistirem naquele horario de transmisséo. Esse
nimero é possivel de ser avaliado analisando
ao que, de fato, as pessoas estdo assistindo
naquele mesmo horario. Em outras palavras,
quem deseja ver 0 que ndo é o que conta. Os
dados coletados por Power sugerem o0 mesmo,
isto €, que ndo ha “grande motivacédo para ver
mais ou menos TV, ou qualquer dose de atencdo
especial para selecionar-se um programa devido
ao seu contetido especifico” (Power, p. 93). Ele
lembra, no entanto, que a televisdo publica
norte-americana é uma excecéo. O que ocorre,
na verdade, € que nos Estados Unidos pessoas
mais educadas assistem mais & televisdo
educativa, e este fato expressa o sentimento
desta audiéncia em relacdo aos programas da
rede PBS (Public Broadcasting System).

Este mesmo fenémeno observado por estes
autores foi também salientado por Berelson
(1949), referindo-se a jornais antes da era da
televisdo. Estudos feitos sobre a greve dos diarios
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de 1945, em Nova York, mostraram que os leitores
estavam sentido falta de algo para segurarem
enguanto se dirigiam ao trabalho no metro, algo
em que pudessem dar uma olhadela, algo para focar
a atencdo. Berelson chamou esta necessidade de
“ato cerimonioso e ritualistico quase compulsivo™.
Segundo ele, para aquelas pessoas, 0 ato de leitura
eramais importante do que o que elas de fato liam.

Algo semelhante é a visdo apresentada por Paul
Klein, programador da NBC por muitos anos.
Ele descreveu sua forma de decidir o que iaao ar,
como a Teoria do Programa Menos Rejeitavel
(PMR). Ele desconsiderava “a importancia da
lealdade da audiéncia a programas especificos”.
Para ele, 0 espectador “néo liga o aparelho para
ver este ou aquele programa, mas simplesmente
para preencher a necessidade de ver televisédo”.
(Marc, 1987, p.351) Portanto, os produtores
devem prover 0 menos ruim, 0 menos emba-
ragador, ou ainda 0 menos rejeitavel.

Por fim, cabe assinalar que, de uma forma geral,
nos Estados Unidos, 0 entusiasmo para com a
televisdo vem declinando. A razéo para o tempo
gasto vendo televisdo parece ser mais mecanica
do que l6gica, e ndo é téo dirigida a satisfazer um
objetivo como inicialmente se supds. A Unica
excecdo éa TV publica, onde a elite mais educada
mantém-se como uma audiéncia leal ao veiculo e
reconhece o esforco que a rede PBS faz para
satisfazer suas necessidades.

O popular e o grotesco

No caso brasileiro, mais recente, a aparente
vitoria do mau gosto dos programas de
entretenimento constitui-se na queixa mais
comum dos telespectadores. N&o sdo poucas
as declaracdes contrarias as opcdes dos
programadores da TV brasileira. O Jornal do
Brasil resumiria tal mal-estar com a matéria “O
vale-tudo pela audiéncia na TV” (4 de no-
vembro de 2001). Segundo Marcia Tondato
“ap0s varias experiéncias de diversificacao,
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as emissoras de sinal aberto chegam a con-
clusdo de que o caminho é o entretenimen-
to, seja ele na forma de humorismo, teleno-
vela ou programas de auditdrio, numa mis-
tura de jornalismo com entretenimento, mui-
tas vezes em forma de sensacionalismo. No
humorismo, a técnica é o sexo explorado de
maneira grosseira”. (Tondato, 1999)

Ha quem diga que para responder a crescente
demanda por qualidade por parte do publico
seria necessario transferir programas educativos
para o horario nobre. Ismar de Oliveira Soares,
coordenador do Nucleo de Comunicagdo e
Educacéo da USP, diz que isso provocaria uma
mudangca no hébito de audiéncia. “As produgdes
educativas deveriam conviver no horario nobre
com o entretenimento e o noticiario” (Programa
educativo estd em horario errado. O Estado de
S&o Paulo, 12 de agosto de 2001).

Laurindo Leal, da ONG Tver, chega a
afirmar que “cada vez maisa TV aberta é igual.
O discurso dos executivos das emissoras é que
elas ddo o que o povo quer. Isso é preconceito
puro. Na verdade, o publico ndo tem o que
escolher. E como se participasse de uma eleicio
em que ha apenas um candidato” (Jornal do
Brasil, 11 de novembro de 2001).

Mas a verdade é que mesmo nos domicilios
com TV por assinatura os canais de TV aberta
continuam sendo os preferidos. Entre o publico
adulto (18 anos ou mais) percebe-se, nas regides
metropolitanas de S&o Paulo e Rio de Janeiro, um
consumo segmentado maior de programas
jornalisticos, muito embora o consumo de
programas de entretenimento continue maior.2 O
tempo médio de audiéncia, no periodo pesquisado,
era de 40 minutos no canal NHK, que estava em
primeiro lugar; quase o dobro da Globo News que
estava em quarto, com 23 minutos. O Band News
estava na 12¢ posicdo, com 17 minutos.

Ha na verdade uma longa e proficua histéria
de sucesso de programas de apelo popular na
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televiséo brasileira. Destacam-se, entre eles,
programas de auditorio como Noite de Gala
(TV-Rio); 8 ou 800 (TV Globo); O Céu é o
Limite (TV Tupi); Programa Flavio Cavalcanti;
Almoco com as Estrelas (TV Tupi); Discoteca
do Chacrinha (TV Globo); A Noite se
Improvisa (TV Tupi), entre inUmeros outros.
O apelo sexual e a erotizacdo da programacédo
tornou-se a marca crescente deste tipo de
programacdo, a medida que a disputa pela
atencdo do publico aumentou e o controle ao
vivo desta audiéncia tornou-se possivel. Usa-
se para isso a tecnologia do peoplemeter, um
controle eletronico dos canais. Na Inglaterra,
tal tecnologia foi introduzida em 1991, e o
numero de residéncias que compunham a
amostra nacional era de 4500.

Esta queixa de embrutecimento da televisao
parece se alastrar pelo mundo. Em Portugal, o
jornal O Publico lamentava-se que os trés canais
de maior audiéncia transmitissem programas
de humor popular “ao nivel mais basico”.°
Mesma lamuria tem sido feita no México. Em
novembro de 2001, um movimento inédito
reuniu os 44 maiores anunciantes do pais
(orcamento anual de US$ 2,4 bilhdes em
publicidade) exigindo, na imprensa, melhoria
na qualidade da programacéo.

Ver os que véem TV

Esta intensa e crescente relagdo do publico
com o veiculo, e o surpreendente papel que a
TV passou a exercer na sociedade moderna,
renovou um velho e persistente debate sobre
0 Seu poder persuasivo e seu impacto na rotina
do publico. De uma certa forma, renasceu
revigorada a desconfianga de que os veiculos
em geral, e a TV em particular, exercem
dominio sobre as pessoas e, por decorréncia,
atuam na sua escala de valores e no imaginario
do publico. Tal desconfiancga, que ja existia com
as revistas em quadrinhos no final do século

XIX, cresceu com o cinema nos anos 20 e 30,
avangou com o radio nos anos 40, tornando-
se, na era da televiséo, a partir dos anos 50 e
especialmente nas décadas de 60 e 70, no cerne
da argumentacdo de certas correntes criticas,
especialmente as influenciadas pelo marxismo.

No exame do papel que a televisao exerce no
processo de recepcdo das mensagens concorrem
duas visbes: a do predominio do texto, onde
reina o emissor (grandes conglomerados arti-
culados econdmica e politicamente, preo-
cupados em controlar ideologicamente a opinido
publica), e a visdo oposta, a da polissemia da
interpretacdo da mensagem, onde predomina o
leitor e sua subjetividade.

A primeira tem larga tradicdo e amparo. A
tradicional formula hipodérmica da comu-
nicagdo humana (Shannon e Weaver), embora
contestada desde sua divulgagdo por suas li-
mitagOes conceituais, continua, na verdade, viva
entre os defensores do texto. Restringe-se a
uma formulagéo do processo de comunicagdo
como um fendmeno de transmissdo da men-
sagem desde uma fonte a um destino, com a
evocacdo de manipulacdo do publico pelo
produtor, num impacto direto e premeditado
deste sobre a audiéncia.

A segunda, ao contrario, rebelando-se, buscou
0 apoio dos estudos etnograficos e dos referen-
ciais psicanaliticos para afirmar que o publico pos-
sui vida subjetiva ativa. Nesta viséo, a mente do
receptor n&o ¢ presa facil de quem fala, nem vitima
das articulagdes dos produtores culturais, jor-
nalistas e publicistas em geral. Em outras palavras,
0 autor, embora deseje, ndo consegue controlar
verdadeiramente a recep¢do das mensagens. A
relacdo de causa e efeito entre autoria e leitura é
mediada pela subjetividade das pessoas, 0 que
assegura ao receptor graus de liberdade na
interpretacdo diferenciada das mensagens.

A audiéncia como objeto de estudo e
observacdo tem sido, como se V€, tema caro
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ndo s6 aos estudos aplicados desta industria, mas
também, e em especial, a estudiosos de areas
variadas, interessados em avaliar 0 nucleo do
fendmeno — a natureza deste processo de
interacdo da audiéncia com a producdo televisiva.

Como se vera a seguir, sdo inumeras e variadas
as tentativas empiricas que os estudos sobre re-
cepcdo apresentam. O interesse que as ciéncias
sociais e humanas revelaram ao longo do tempo
sobre o tema afasta-se radicalmente da di-
mensdo publicitaria e quantitativa que a abor-
dagem econdmica e comercial tem dado ao
assunto. Para os estudiosos, 0s indices de per-
cepcao ndo séo indices de recepcdo. Confunde-
se atengdo com cognicéo.

Em outras palavras, considera-se a audiéncia
como dotada de competéncia interpretativa,
gracas aos recursos simbalicos que dispde, seja
em decorréncia de experiéncia vivida acumulada,
seja por aprendizado de mensagens mediadas
relevantes e por isso acolhidas. (Tulloch, p. 97)

Este enfoque esta presente igualmente nos
estudos de autores rotulados de pessimistas
(Tulloch, p. 134) e que se mostram preocupados
em salvaguardar, em especial, a infancia, dos males
da TV, principalmente da erotizacdo e da violéncia
de seus programas. Predomina aqui mais o
enfoque positivo do desenvolvimento das
habilidades cognitivas das crian¢as e menos a
abordagem clinica dos efeitos negativos da TV
sobre seu desenvolvimento. Fala-se, pois, e em
decorréncia, também de alfabetizagdo midiatica.

Nos estudos da recepcéo é dada uma forte e
destoante guinada da usual pratica dos estudos
aplicados de mercado que focam sua analise na
atencdo do publico, uma dimensdo superficial e
pouco reveladora do complexo fenbmeno
cognitivo humano. As duas correntes antagonicas
gue examinaram o processo comunicativo—ado
texto e a do leitor — desejam algo mais. Estéo
interessadas em entender o processamento das
mensagens, ou seja, 0 ativismo simbolico que
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caracteriza ora a emissdo ora a recepgao, assim
como seus efeitos na formulagéo das crengas, na
consolidacéo das atitudes e no comportamento
humano decorrente.

Cabe lembrar que, ja nos anos 40, 0 “modelo
de efeitos limitados”, sumariado por Joseph
Klapper, polemizava contra o argumento de
que os comunicadores podem tudo. Estes
estudos empiricos listavam processos psico-
l6gicos da audiéncia (exposi¢édo, selecdo,
atencdo, compreensdo e retencéo seletivas das
mensagens), reagindo assim a critica radical dos
veiculos do discurso marxista. Naquela década,
ja se afirmava que membros de subculturas de
uma audiéncia interpretam diferentemente as
representacdes veiculadas na midia. Hoje em
dia, com “a nova pesquisa da audiéncia”, rotu-
lada ironicamente de “revisionismo” por James
Curran, acontece 0 mesmo.

Trata-se agora, na visao deste autor, de uma
reacdo por parte de tais revisionistas e pos-
modernos as visdes neomarxistas emergentes
na literatura sobre televisdo, que reutilizam
temas caros a esta corrente de pensamento,
entre eles o de hegemonia cultural e a visdo do
poder persuasivo dos media interessados no
controle ideoldgico do publico. James Curran
(1990) evoca o antigo argumento de que 0s
media podem interpelar a audiéncia com uma
leitura preferencial da mensagem da qual todos
os leitores, em certa medida, ndo podem
escapar. “Os que léem o nédo dito produzem
resultados aberrantes”, diz ele. N&o lhe agrada
a afirmativa herdada dos anos 40 de que ver
televisdo € mais um fendmeno de ativismo
psicoldgico por parte do publico, e menos o
resultado de uma acdo que busca um efeito
calculado e premeditado por um autor.

Na segunda corrente, a subjetivista, aparece
autores como John Fiske, David Morley, len
Ang, Janice Radway, Elihu Katz e Stuart Hall.
Segundo esta interpretacdo, prevalece a
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capacidade da audiéncia em divergir do
significado original pretendido pelo autor. A
recepcao torna-se assim variavel, relativamente
incontrolavel, multifacetada, dependente de
fatores afetivos do leitor, assim como de fatores
contextuais intervenientes.

Como exemplo do primeiro argumento, o
do poder do emissor, esta a producédo cine-
matografica, que busca uma narrativa fechada,
e que interpreta a ansiedade do espectador
como um desafio a ser superado com a
resolucdo da trama. Ja a TV funciona mais
como uma extenséo do olho, que busca ver o
mundo em sua complexidade e variedade plena
de ambiguidades. A TV serve, pois, aos fins da
corrente subjetivista.

Entre os dois pontos de vista ha ainda uma
terceira visdo, moderna e conciliadora. Sonia
Livingstone (1990) argumenta que deve se evitar
a radicalizacdo e a exclusdo mutua. Ela afirma
que a audiéncia a televisdo é um fenémeno
interpretativo no qual atuam ora fatores dados
do texto, ora fatores subjetivos do leitor que
autorizam leituras singulares. Entre uns e outros,
diz ela, o poder é repartido. Preserva-se aqui 0
papel manipulador do texto, enquanto se
mantém também a natureza social da resposta.

O leitor

Segundo John Fiske (1986), a televiséo, para
ser um produto de consumo massivo, necessita
atingir os diversos grupos da audiéncia e para ser
escolhido por eles, precisa produzir um texto
aberto. (Eco, 1979) Tal flexibilidade permite que
emerjam diferentes interpretagOes geradas por
subculturas de um certo meio, interpretacOes estas
compativeis com as identidades e necessidades
destes grupos humanos. Tal visdo é compativel
com a de uma sociedade constituida de um centro
hegemonico em relagdo ao qual os subgrupos
disputam ndo s6 o poder, mas igualmente sentidos
e significados. Fiske afirma, implicitamente, que

um texto contém leituras simultaneamente
contraditérias. Ao se admitir o surgimento de
interpretacOes aberrantes admite-se, de certa
forma, o surgimento do inesperado, do
contraditorio, do novo espirito que inflama o
velho. Diz ele, assim como os textos ndo podem
ser dominados totalmente pela ideologia
hegemaonica, as subjetividades ndo podem,
igualmente, ser produzidas por tais visdes, “caso
contrario a mudanga social seria impossivel”.

Em suma, para Fiske o que a televisdo
proporciona € uma experiéncia semiotica
caracterizada pela polissemia. A recepcéo néo
€ um exercicio de “faca vocé mesmo”, ou,
como afirma, uma espécie de estande que
dispbe ao consumo significados pré-moldados
a venda. Embora sofra limitages cir-
cunstanciais ha margem de liberdade para se
fugir dos controles impostos, assim como para
modifica-los. E o caso do uso que muitas mu-
Iheres fazem das telenovelas. Algumas a
recebem relativizando, fazendo uma critica ao
papel tradicional com que s&o geralmente
descritas e apresentadas. Outras, ao contrario,
acolhem e tém prazer em tal estereotipia.

Nesta abordagem tornou-se referéncia a
contribuicdo de Stuart Hall (1973), ampliando
o0 entendimento de Parkin (1971). Diz ele que
ha trés formas de recep¢do de um texto. A
primeira é a leitura referencial na qual a de-
codificacdo se da nos limites do codigo do-
minante, ou seja, dentro da estrutura denotativa
e conotativa que os autores do texto tencio-
navam enquadrar a compreensdo. No segundo
tipo ha um certo grau de negociacdo na de-
codificacdo do codigo dominante. No terceiro
tipo emerge uma leitura rebelde do texto. Ele a
denomina de opositora, pois, enquadra o
significado do texto num novo e inesperado
quadro alternativo de referéncias.

Os estudos empiricos de Morley (1980)
sobre a recepcdo de duas edigdes do programa
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Nationwide na Inglaterra, constituiram-se num
dos primeiros esforcos de decodificacdo das
mensagens com o objetivo de avaliar os insights
que Hall desenvolvera anos antes. Morley
desejava saber como as pessoas de diferentes
grupos sociais interpretavam um mesmo
texto. Assim, uma edi¢do daquele programa
jornalistico foi mostrada a um grupo de
operarios, de estudantes negros e a um grupo
de executivos de um banco. Observou-se que
cada grupo reagiu diferentemente. Ele qua-
lificou de dominante, negociada e opositora
as reacOes observadas ao programa apresen-
tado. O grupo dominante utilizou os valores
vigentes na sociedade, no exame de seu con-
tetdo. Os polemistas do grupo opositor con-
testaram tal forma de pensar. O terceiro grupo
disposto a negociacdo revelou ponderacao,
muito embora ndo perdesse sua capacidade
critica interpretativa.

Os dados coletados revelaram que as
diferencas culturais existentes na estrutura da
sociedade constituem fatores determinantes na
leitura (recepcdo) de programas de TV. Por-
tanto, além do texto, o contexto social no qual
ele é lido é relevante na dindmica do processo
de recepgdo. Em outras palavras, as leituras
individuais de textos estdo enquadradas em
formacdes culturais partilhadas e preexistentes
ao proprio leitor.

Generalizando, pode-se afirmar que estudos
culturais deste tipo afastaram-se da abordagem
redutora que enquadra os fendmenos no
contexto da luta de classes. Novas abordagens
buscam observar nas formas da recepcéo, a
maneira COMO as pessoas consomem ver-
dadeiramente os produtos televisivos. De-
correm dai novas e ricas formulagdes que
conectam o prazer derivado do video com as
identidades humanas.'

Os estudos culturais ingleses afastam-se
igualmente das abordagens tradicionais do
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marxismo e das énfases ideol6gicas de suas
analises. Focalizando a atencdo no ambiente e
nas condigcOes de recepcdo, destacam a im-
portancia das articulacdes que se realizam entre
0 desejo de prazer, desfrute do tempo livre e
as identidades subjetivas.

Com o0 mesmo espirito inovador, mas com
pitadas adicionais de rebeldia dos constructos
marxistas, estdo os fildsofos pods-modernos.
Baudrillard, entre outros, coloca em duvida os
modelos sociolégicos de reproducédo da ordem
social. Para este autor, a sociedade é um sistema
aberto e nele a a¢do individual ndo est4 regulada
nem por leis nem pela racionalidade, mas por
fluxos informativos que funcionam como
estimulos. O aumento na circulacéo de tais sinais,
dos produtos midiaticos, e de uma variedade
adicional de sistemas de representacao, provocou
um colapso do real, no ultimo século.

O autor

James Curran rebela-se contra a idéia de
“autonomia da audiéncia”, tal como ma-
nifestada por Morley e Fiske, dizendo que ha
exagero ndo s6 no grau de liberdade inter-
pretativa que 0s subgrupos sociais teriam, como
também na resisténcia que eles fariam ao
discurso hegemdnico. Argumenta Curran que
mesmo acolhendo a idéia de que os textos
possuem uma variedade de significados, existe
sempre uma leitura preferencial, e ela limita o
que os leitores podem fazer.

Para Curran, se os textos ndo determinam
uma interpretacdo da audiéncia, entédo os pro-
dutores ndo se sentem responsaveis pelos mes-
mos? “Se 0s media ndo sdo poderosos, por que
tanta preocupacdo? Se os textos podem gerar
uma infinidade de leituras, entdo precisam 0s
produtores preocuparem-se com o repertorio
limitado de textos produzidos massivamente?”

Curran critica a mudanca de foco “da
estetica politica para a estética popular” dos
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autores por ele denominados de revisionistas.
A pauta passou a ser menos se a agao dos media
avancava ou retardava a luta politica e cultural
e mais por que oS mass media tornaram-se
populares. Em outras palavras, na mudanca de
foco, deixa-se a sociologia e a ciéncia politica e
acolhe-se a etnografia e sua missédo de des-
vendar as raizes do prazer, de por que as pessoas
gostam de ver TV. Nesta empreitada estéo
unidos os especialistas do cotidiano, os revi-
sionistas e os tedricos da gratificacdo. Curran
ndo estd so nas criticas. Graham Murdock diz
que Fiske tende a exagerar o grau de liberdade
interpretativa que o leitor tem. Exagera,
também, na sua capacidade de resisténcia e
acaba imaginando ndo mais uma audiéncia ativa,
mas “hiperativa”, como sugere Peter Dahlgren
(Dickson, p. 298-310). Este autor, antes ainda
das manifestacdes “populistas” de Fiske, j&
denunciava o crescente subjetivismo nos es-
tudos sobre recepcdo. Temia, em outras pa-
lavras, que se consolidasse — como se conso-
lidou naqueles circulos — o argumento de
cancelamento de qualquer impacto da estrutura
social porque “tais estruturas ndo podiam ser
incorporadas no horizonte subjetivo das
pessoas” (idem).

Autores desta linha de pensamento dizem
que mesmo que haja recepcédo ativa e reativa
ao texto, ndo ha mudanca no significado
proposto, inserido na fala. Ndo ha qualquer
subverséo ao discurso original.

Comunidade interpretativa

Nesta formulacdo, 0 que interessa ndo é
exclusivamente a autoria, nem 0S pProcessos
dedutivos e inferenciais do leitor, mas a relagdo
entre ambos, entre a producdo e a recepgao de
uma mensagem. Esse entendimento supera o
classico modelo que classifica os telespectadores
como seres meramente reativos a estimulos
audiovisuais. E mais adequada a metafora de que

0S programas sao textos que demandam leitura.
Tal énfase na interface admite que as emissdes
demandam interpretacdo e compreensao
(decodificagdo e produgéo de sentido) — aceita 0
argumento antes afirmado de que ndo ha, por
decorréncia, uma significacdo Unica e rigida do
texto pelo leitor. Esta interpretacéo, no entanto,
esta mais interessada no encontro que se da entre
tal estrutura cognitiva da pessoa, condigéo que é
anterior & recepcao, e 0 programa que é concebido
de certa forma e com certo propdsito. Aceita
também as ponderacOes antes referidas de que,
na verdade, existem leituras aberrantes.

Nesta dire¢éo, posicionou-se Lewis (1991).
Seu argumento é de que ha, efetivamente, uma
supervalorizagdo da leitura. De uma forma geral,
afirma ele, os leitores concordam sobre a
natureza da trama, mas discordam sobre seu
significado. Compreendem a narrativa, mas a
interpretam diferentemente. Assim, a com-
preensdo refere-se ao processo de decodificacdo
da mensagem. Segue-se a este nivel denotativo
0 conotativo, através dos processos de impli-
cacdo ou associagao. Por fim, a resposta a esses
significados decodificados depende das
circunstancias pessoais e contextuais do leitor.

A contribuicao brasileira e
latino-americana

Os estudos de recepgdo no continente
latino-americano refletem em certa medida este
embate travado entre as correntes marxistas e
culturalistas. Ha, no hemisfério, um volume
ainda discreto de trabalhos empiricos sobre o
processamento cognitivo das mensagens pela
audiéncia. Permanecem, ainda, como pre-
feréncia continental, os fatores sociais, culturais
e politicos coadjuvantes a este fendmeno bio-
I6gico mental. Predominam 0s ensaios espe-
culativos e os estudos socioldgicos e historicos
de contexto. A disperséao epistemoldgica inclui
também aportes da teoria literaria, psicanalise
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e linglistica. Entre as abordagens de campo
destacam-se os estudos antropologicos e etno-
graficos. Ao contrario destas énfases acadé-
micas, os estudos de mercado patrocinados pela
indastria tém privilegiado surveys e levan-
tamentos estatisticos que visam a dimensionar
0 comportamento do publico. O estudo Te-
levisdo e Audiéncia, organizado por Pedro
Gilberto Gomes, é uma rara exce¢do no am-
biente universitario brasileiro.

Cabe assinalar que o interesse pelo tema da
recepcdo aumentou ndo sé com a inauguragao
da era televisiva, a partir dos anos 50, mas
tambem a medida que se alastrou na América
Latina o gosto e 0 encantamento pelas técnicas
do marketing e o interesse pela psicologia
aplicada, especialmente seus estudos sobre o
comportamento dos consumidores. Neste
contexto de interesse pelas leis do mercado,
tais levantamentos tentam monitorar os usos e
0s costumes dos telespectadores (além deles,
também o dos leitores e radiouvintes). Da
mesma forma, a democracia renascida no
hemisfério a partir dos anos 80 estimulou 0s
estudos sobre 0s processos que estruturam e
modificam a opinido publica. Elei¢gdes
periddicas tornaram a politica e 0 imaginario
social objetos de vigilancia constante por parte
dos atores sociais interessados nas técnicas da
persuasdo, propaganda e guerra psicoldgica.

Outro fator ainda contribuiu para a po-
pularizacdo dos estudos de recep¢éo: a conso-
lidagdo de uma cultura peculiar de massa, ao
mesmo tempo cosmopolita e regional, o que
estimulou a emergéncia de estudos focados
sobre temas da identidade nacional e grupal.
Os estudos antropoldgicos do mexicano
Néstor Garcia Canclini, por exemplo,
tornaram-se referéncia, e em especial seu
conceito de hibridismo cultural, utilizado para
explicar o sincretismo das populagdes nativas
de seu pais com as influéncias de além-fronteira.
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Como na Europa, os amplos tratados de
economia e ciéncia politica da comunicacéo,
preocupados tradicionalmente com a dis-
tribuicdo do poder politico na sociedade,
cederam espaco, também na Ameérica Latina,
ao estudo das fontes do prazer das audiéncias,
que comecaram a se deixar cativar ora com as
telenovelas, ora com a midia local e regional.

No exame do contexto em que floresceram
0s estudos de recepcdo na regido, ha que se
assinalar, ainda, a forte motivacéo educacional,
teolOgica e politica de atores que desejavam
preparar publicos especificos a se relacionarem
com a industria midiatica de uma forma —
usualmente rotulada — “consciente”. Deriva
deste interesse a tradicdo do hemisfério em
promover cursos nos quais se fomentou o
habito de se aprender a fazer — 0 que se
denominou a época — uma “leitura critica das
mensagens e dos veiculos”. Visdes como as de
Paulo Freire, em que se ressalta 0 encantamento
revelador da conversagdo e do dialogo, e da
mitica e profética da Teologia da Libertagéo,
serviram também de referéncias ao enten-
dimento do fenbmeno da leitura das men-
sagens. Subjacente a isso, surge a denuncia da
manipulagdo que o jornalismo e a industria
cultural exercem sobre as populagbes, em
especial seus segmentos pauperizados,
classificados nessa literatura como “massa de
manobra” das classes abastadas.

JesUs Martin-Barbero destaca-se nesta
abordagem culturalista latino-americana. Em
1987, ele abandona o usual interesse pelas pes-
quisas sobre tecnologias comunicacionais (que
agora retornam, como se vera a seguir) e des-
loca sua atencdo para os fenbmenos culturais,
a partir da obra De los medios a las mediaciones —
comunicacion, cultura y hegemonia. Depois de
publicada, esta obra constituiu-se em referéncia
para uma nova geracdo de pesquisadores. Sob
sua influéncia, este segmento de comuni-
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cblogos abandonou o foco, que também se
popularizou em outros centros sobre o0s
fendmenos intrapsiquicos do processo de
recepcdo, passando a ressaltar o contexto e 0s
aspectos sociais circundantes ao fenémeno.

Nilda Jacks (1999), por exemplo, fala do
desejo de ampliar “o conhecimento sobre a
mediacéo da cultura no processo de recepgao
dos contedidos massivos”. Quer verificar quais
0os elementos da cultura regional sédo
vivenciados cotidianamente; quais 0s que
proporcionam 0 auto-reconhecimento; quais
as instituicdes que atuam na construcdo e
consolidacéo da identidade regional. Refere-se
ainda a politicas culturais e as diferengas nas
identificacOes a partir de categorias como sexo,
idade etc. Tal agenda de pesquisa € vasta e verda-
deiramente distante dos fend6menos da
recepcdo. Enfatiza o contexto, as instituicoes,
e trata a cultura como um fendmeno extra-
corporeo — aquém e além da figura humana
que recolhe impressdes do mundo e as processa
mentalmente. Diz a autora (sem explicar como)
que as mediacOes culturais sdo responsaveis
pelos processos de assimilagdo, rejeicdo,
negociagao e resisténcia, entre outros.

Como afirmamos, o espirito latino-ame-
ricano de tratar o visivel — o uso social dos
meios e 0 espaco social da recepcéo — afastou
em certa medida o fendmeno ndo sO das
tecnologias e das mensagens, mas também do
corpo. Fica tal enfoque mais préximo da
sociologia e da antropologia existencial do que
da cognicdo humana. Ao afirmar que 0s usos
sdo inaliaveis da situagdo sociocultural dos
receptores, Nilda Jacks (1999, p. 51), seguindo
0 espirito dos estudos culturais europeus, diz 0
trivial sem explicar verdadeiramente como e
por qué? Desconsidera que se leva 0 mundo
na mente, e que a recepcao circunstancial ecoa
nas imagens introjetadas do mundo. Em outras
palavras, esta mais interessada no que se

interpGe entre emissor e receptor, deslocando
atecnologia e colocando em seu lugar a cultura,
sem explicar a recepgdo como processo
humano, corporeo e bioldgico.

O mexicano Guillermo Orozco Gomez, outra
referéncia latino-americana no estudo do tema,
propde um enfoque integral da audiéncia, e
aproxima-se do conceito europeu de comunidade
interpretativa, apoiando-se, em certa medida, no
ativismo psiquico explorado empiricamente por
Elihu Katz em sua Teoria dos Usos e
GratificacBes. Deixando o determinismo cultural
de lado, Orozco ressalta a dimenséo subjetiva da
recepcao e da guarida a cognicgéo, evitando a pura
e facil ideologizacdo do tema.

Orozco se vale do que € usual e contem-
poraneo — 0s ensinamentos da ciéncia cog-
nitiva. Faz uso do conceito de roteiros mentais,
sem desinteressar-se pelo tema da identidade
humana — fatores que intervém no pro-
cessamento da informacéo e pelo contexto que
cerca o habito de ver TV. A recepcao deixa de
ser assim um conceito que se origina na Teoria
da Informacgdo e passa a ser um conceito
humano adequado & Teoria da Comunicacao.

Recepcao e tecnologia

Os primeiros anos do século XXI testemu-
nharam uma situacdo quase laboratorial. Vivem
uma revolucdo téo profunda em sua esfera tecno-
I6gica que provoca nas pessoas perda de sen-
sibilidade, incapacidade para celebrar ver-
dadeiramente a novidade. Tal condigéo especial,
a de se defrontar ndo s6 com a televiséo, mas
também com diferentes tipos de TV; ndo s6 com
o radio, mas com diferentes tipos de radio; com
0 cinema, permeado de efeitos especiais; € com
a internet, além de dezenas de outros aparatos,
fez com que a reflexéo sobre tecnologia voltasse
revigorada a tona, depois de ser desprestigiada
no exame do processo comunicacional em geral
e da recepcdo em particular.
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O gosto europeu pelo jogo do poder e a
dendncia da manipulagdo — bem como a
ansiedade latino-americana em reviver a cultura
popular e insuflar &nimo critico a resisténcia
politica — ndo s6 deslocaram o olhar do obser-
vador da tecnologia comunicacional, mas tam-
bém suscitaram uma recusa ao tema da inovacao.
Neste clima, tratou-se de revitalizar a oralidade
e a democracia participativa, opondo-se ao
determinismo tecnoldgico e a subserviéncia
humana em relagdo a maquina. A tecnologia ndo
é, sob este olhar culturalista, verdadeiramente,
0 motor da historia. Nao é fator autbnomo que
determine a economia, a sociabilidade e os
negocios. Nesta visdo, ao contrario, a maquina é
fator dependente dos vetores culturais e sociais.

A densa literatura reativa que reflete sobre
0 tema da tecnologia, especialmente a pro-
duzida em ambientes mais disponiveis e
fascinados com a cultura da inovacdo, como €
0 caso dos Estados Unidos (mas também do
Japdo e de outros paises), desconsidera a
proposicdo de se estudar recepcdo, sem se
estudar o canal e sua natureza. Pessimistas
criticos e tecndfilos tém concordado pelo
menos neste particular: trata-se de uma marca
do tempo da qual ndo se pode fugir. Sem des-
considerar as mediacdes em geral — a eco-
némica, a social, a cultural e a religiosa, entre
outras —, ha que se incluir esta também. A re-
cepcao, como um fendmeno organico, depende
também da extensdo dos sentidos, das virtudes
e limitacBes inerentes a estrutura de tais
aparatos, de sua habilidade e limitagdo ora em
excitar, ora em inibir a percepcdo, enqua-
drando-a desta e ndo daquela forma.

O historiador canadense Harold Innis
denominou tal condicéo de bias — termo em
inglés que remete a predisposicdo tecnoldgica
em estimular os seres humanos por um certo e
especifico fator inerente a estrutura intima do
veiculo, deixando outros sentidos humanos
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potenciais em estado latente a espera de
tecnologias a elas vocacionadas.* No seu encalgco
caminhou Marshall McLuhan com seu ditame
“O meio é a mensagem”. Ao contrario do que
se pensa, ambos foram criticos deste con-
dicionamento tecnoldgico moderno do ser
humano. As transformagcdes de largo espectro
produzidas pela predominancia de tecnologias
comunicacionais especificas, ou ainda de
estruturas multimidia complexas, num certo
tempo e em certos espacos, tém sido o tema de
uma vasta obra intelectual. O proprio Innis, com
seu estilo avassalador, quase indecifravel, reflete
sobre tal efeito sistémico. A vida humana em
geral reage em cadeia a introducdo de um ou
mais aparatos comunicacionais.

Vista como tecnologia natural, a lingua
também tem sido referida como condicionante
da mente. De forma trivial e metaforica, pode-
se dizer que roda em nosso cérebro um
programa, a lingua. Vemos o mundo de acordo
com a difundida e polémica teoria de Whorf e
Sapir, limitados por tal condicionante. Embora
sejamos parecidos organicamente, ao dispormos
dos mesmos atributos de hardware, temos sen-
sibilidades distintas — fruto, entre outras coisas,
deste software que se constitui em elemento
central da identidade do ser. Ou seja, a percepgéo
e a recepgdo sdo processos condicionados
também por estruturas cognitivas naturais
predispostas, arquivadas em nossa memoria, e
outras artificiais, tecnologicas, igualmente
relevantes e cada vez mais centrais em face de
seu poderio mediador e seu impacto sensorio.

O embate epistemologico
Como se percebe, ha forte embate entre
varias correntes, em especial os defensores da
autoria e poder persuasivos, dos consumidores-
leitores e suas leituras aberrantes; os adeptos
da mediacéo tecnoldgica e seu decisivo impacto
na interface entre as pessoas e 0 mundo; e 0s
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cognitivistas organicos, que realcam o pro-
cessamento da informagéo.

Os defensores do texto desejam revelar 0 jogo
do poder. Entre os temas privilegiados nesta critica
social destacam-se a propriedade e o controle dos
meios de comunicacéo de massa, além do impacto
psicossocial que eles exercem sobre o publico.
Interessa, em especial, 0 contexto social histdrico
no qual o texto circula, assim como a produgéo e
a estruturacdo semiotica geral do discurso e seu
sistema linguistico. Para isso se valem de estudos
criticos de discursos, escolhidos por sua relevancia
estética e ideoldgica. Nesta abordagem, fala-se a
vontade de audiéncias e, com mal-estar
indisfarcavel, de receptores.

Ou seja, se 0 interesse dos criticos € o poder
do emissor e do texto, o interesse dos estudos
de recepcéo é o prazer e a resisténcia. Buscam,
tais antropo6logos do cotidiano, desvendar a
fonte do desfrute de bens culturais massivos e
repetitivos (romances e telenovelas, por
exemplo), assim como a natureza da resisténcia
a manipulacéo dos autores/produtores.

Os estudos de recepgdo ocupam, por isso, um
lugar proprio, distantes dos tratados de economia
politica que avaliam o tema da circulagdo da
informacdo sem considerar seus efeitos nos
individuos, situando-0s no contexto das relagdes
de poder entre atores sociais variados —em especial
entre o Estado, as corporacoes e as classes sociais.

Ha que se distinguir, em decorréncia, a
audiéncia da recepcgdo. A primeira é, nesta
abordagem, uma forma de mercadoria, e 0 foco
se concentra em dados quantitativos, que medem
a atencdo conquistada, embalada e vendida por
publicitarios a anunciantes — o tempo de
exposicdo a mensagem é a unidade referencial.
A segunda faz uso de métodos de investigagao
variados, mas em especial da etnografia,
predominante no estudo do tema a partir dos
anos 80. Ou seja, da-se atengdo crescente aos
relatos da experiéncia interacional do observador

com grupos humanos selecionados. O objetivo,
neste caso, é descrever a dinamica social dos
sujeitos em observagdo no uso e na gratificagéo
que obtém da programacéo televisiva, assim
como de outros bens simbdlicos similares.

A fase seguinte dos estudos etnograficos
caracteriza-se pela busca das vozes sociais es-
quecidas da sociedade, sendo esses estudos in-
fluenciados, também, pela fenomenologia e pelo
feminismo. Suas técnicas sdo variadas, entre as
quais estdo as entrevistas abertas e semi-estru-
turadas. Depois, vém as abordagens, hoje classicas,
do interacionismo simbolico, da semidtica, do
estruturalismo e dos estudos étnicos. Entre as
metodologias adotadas, destacavam-se 0s estudos
de caso e historicos, abordagens etnograficas e
pesquisas clinicas de casos, além de observacio
sistematica, métodos de estudo documental/visual
e relatos de experiéncia de campo.

Conclusao e discussdo

O longo embate tedrico sobre o processo
comunicacional tem levado, com frequiéncia, ao
tema da significacdo. S&o os emissores capazes de
enquadrar as mensagens num campo semantico
premeditado — o da leitura preferencial — ou ha,
enfim, livre-arbitrio e o leitor reina solitario, pro-
duzindo, por que néo, leituras aberrantes?

Este parece ser o nd gérdio do dilema. Na sua
solucdo, Oliver Boyd Barret parece fazer o papel
mediador. Diz ele: “O processo de ‘leitura’, em
outras palavras, € influenciado por uma variedade
de fatores, entre eles a estrutura do proprio texto,
0 contexto social no qual é lido, as afinidades
culturais dos leitores e as formas nas quais 0s
fatores culturais influenciam competéncias de
leituras, predisposi¢Ges, oportunidades, gostos e
indisposi¢des”. (1995, p.499)

O tdpico tem servido, também, para conversas
de bastidores. O entorno é referido a exaustdo e
as mediacOes de variada natureza exploradas. Os
latino-americanos degustam com gosto tal

43




LOGOS

vizinhanga: os condicionamentos culturais, as
variaveis econdmicas, politicas e tecnoldgicas. Os
europeus acompanham seus passos e falam, com
certa insisténcia, de recepcdo polissémica. Os
cognitivistas aventuraram-se para dentro do
corpo. Recepcdo, neste aporte, é fendmeno
biol6gico das sensibilidades organicas, de
processamento mental do mundo. Para eles, a
recepcdo se distancia das mediac¢des, que
moldam o espirito e indagam sobre como e por
que h4, enfim, decodificacbes dominantes,
negociadas e opositoras dos textos.

Como cenério de fundo, aparece disfarcado,
mudo e onipresente, o interesse constante pelos
efeitos. Ha que se dizer, portanto, que nestes
estudos sobre recepgdo ha um continuum entre
os aduladores do texto, de um lado, e os
celebrantes radicais da audiéncia, do outro.
Pode-se igualmente dividir tal disputa entre os
criticos pessimistas, que lamentam a
manipulacdo do mundo por emissores
poderosos, e 0s criticos dos criticos que, com
a ironia dos pdés-modernos, desconfiam desta
descri¢do do ser humano como marionete.

Por fim, ha que se dizer que, do ponto de
vista de uma teoria tecnoldgica da recepgcao,
vivemos agora uma nova era, a da
telecomunicacéo. Desta perspectiva, houve uma
era do radio, sucedida pela era da televisdo. As
novas tecnologias lhe acompanham o passo e
mudam, de forma radical, o mundo do trabalho,
do lazer, da sociabilidade e da cognigdo. A nova
era reafirma o que se sabia na origem: entre
todos os fatores listados — autores, leitores,
contextos e significados — a tecnologia retoma
seu lugar de honra. A mediacdo massiva €
tecnoldgica em esséncia, e seu papel no
processo comunicacional mediado é decisivo.

Notas

!Nos Estados Unidos, por exemplo, o numero de
aparelhos de TV cresceu de 143 milhdes em 1985
para 204 milhdes em 1997. No Brasil, o pais tinha 23
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milhdes de aparelhos em 1985. Este nUmero cresceu
para 30 milhdes de aparelhos em 1996.
Comparativamente, no Brasil, a estrutura de radio e
teledifusdo sofisticou-se a partir dos anos 70. Em
2002, eram 2826 emissoras de radio, 258 estagfes
de TV geradoras de programacéao e 3.755 repetidoras
e cerca de 80 canais pagos por cabo ou satélite.

2 Nos Estados Unidos o tempo de exposigao diaria
aumentou ao longo do tempo: cinco horas e trés
minutos em 1960; seis horas e 26 minutos em 1980, e
sete horas e 24 minutos em 1988. No Brasil, segundo
a Marplan, o tempo de exposi¢do média diaria em 1999
erade 7 horas por domicilio distribuidos em 45 minutos
entre 6 e 12 horas; 2 horas a tarde, 3 horas e 35 minutos
entre 18 e 24 horas, e 30 minutos apoés as 24 horas.

3 Em 1960, os programas de entretenimento
constituiam-se na primeira escolha de 83% do publico
dos Estados Unidos. Em 1980, percebeu-se alguma
reducdo: a preferéncia por programas de entre-
tenimento continuava em primeiro lugar, mas agora
com 68% da preferéncia. Ja o desejo por mais noticias
aumentou: foi escolhido como o programa mais
ambicionado por 23% da audiéncia contra 12% em
1960. Dados coletados em Belo Horizonte e em
Sapucaia do Sul, no Rio Grande do Sul, revelam que
35% do publico buscam na TV informacéo e 48% lazer.
(Gomes, 1992) Entre os cinco maiores indices de
audiéncia da historia da TV brasileira ndo aparece
qualquer programa de tonalidade cultural ou
jornalistica. Mais recentemente, em uma tipica
semana de dezembro de 2001, as maiores audiéncias
da TV brasileira na regido metropolitana do Rio de
Janeiro eram de lazer e entretenimento. O mesmo
ocorreu na Grande Sdo Paulo. O exame de tais dados
revela a modesta participacdo da programacado de
caréater cultural na preferéncia do publico.

4 Recentemente, em 7/12/2001, a imprensa americana
destacou o fato de que o seriado de ficcdo The West
Wing (NBC) atraiu mais audiéncia (15,6 milhdes) do que
o programa da ABC, 20/20 (10,4 milhdes) no qual Barbara
Walters entrevistou o presidente Bush e sua mulher
Laura antes deles sairem em passeio pela Casa Branca.
5 Na semana de 30 de julho a 5 de agosto de 2001, os
programas jornalisticos Dateline(NBC) e 60 Minutes
(CBS) ocuparam a quarta e quinta posicdo. Os trés
primeiros eram de lazer e entretenimento. Outros
programas jornalisticos viriam a seguir na 17° posi¢cao(48
Hours) e 19°(20/20). Dados da Nielsen Media Research.
5 O caso brasileiro ilustra esta afirmativa. Na semana
de 7 a 13 de maio de 2001, estes eram os indices de
audiéncia de programas educativos na Grande Sao
Paulo: Castelo R4 Tim Bum (3%, ou 127 mil
residéncias); Viola Minha Viola (3%, no domingo e 2%
no sabado); Planeta Terra (2%), todos da TV Cultura.
Na mesma semana, no Rio de Janeiro, a TVE Brasil
conseguiu 3% com Documentario; 3% com Nossa
Lingua Portuguesa; 3% com Sem Censura e 2% nos
programas DOC Brasil e Revista do Cinema Brasileiro.
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” Por exemplo, o Canal Universitario de Sao Paulo (CNU), que
redne nove instituicées de ensino superior, conseguiu, em oito
meses de operagdo, um publico de 30 mil telespectadores,
reproduzindo assim o fendmeno norte-americano que consegue
atrair para as emissoras publicas, muitas delas ligadas a
universidades, um publico pequeno, mas fiel.

8 No que se refere ao alcance médio dos canais, a Globo News
estava em novembro de 2001 em segundo lugar (12,48%), seguida
pelo Discovery (11,665). O GNT ocupavaa 11 posi¢do com (8,83%).
O canal da National Geographic tinha 6,48% de penetragdo e o
Futura estava em altimo, com 4,70%.

9 S0 eles: Bacalhau com Todos; Senhora Sinistra e Loja do Camilo.
10 Ver Meyrowitz, Yoshua. “As multiplas alfabetizagcdes midiaticas™.
Revista Famecos, agosto de 2001, Porto Alegre: PUC-RS.

11 Qutro fato concomitante que referenda o argumento da
interveniéncia subjetiva do leitor é o fracasso do satélite trans-
europeu que desejava e ndo conseguiu uma audiéncia européia
de massa a seus programas. A causa assinalada é a da autonomia
do fendbmeno da recepgao que tém raizes profundas no ambiente
linglistico e cultural de cada nagao européia.

12 \ler The bias of Communication, 1951.
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