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O estudo que estou a desenvolver no ambito do Mestrado em comunicacéo e cultura do Departamento
de Sociologia do ISCTE nasceu, a bem dizer, ha cerca de quatro anos, em 1992, com o inicio de

uma experiéncia profissional no campo dos media, mais precisamente dedicada ao estudo dos publicos
da televisdo em Portugal.

O primeiro caso investigado relacionava-se com um “buraco” nada negligenciavel na audiéncia

do programa de televisao mais antigo e prestigiado da televisdo portuguesa até entdo: o Telejornal

da RTP. De alguma forma, (de uma forma quase intuitiva, dada a escassez de informagéo e

leitores especializados nessa informagé&o, devo dizé-lo), os seus responsaveis foram levados a
questionar-se sobre as razdes de um comportamento aparentemente tao estranho, tao dificil de
conceber para o hegemonico canal de entdo. Convém referir que o “buraco” se verificava em

publicos jovens.

Confrontada com a perspectiva de desenvolver um trabalho nesta area, a equipa em que me

integrava estudou cuidadosamente o problema e chegou a conclusédo que a metodologia que tinha
sido utilizada para chegar aquela verificacdo — a audimetria — era claramente insuficiente para chegar
a qualquer concluséo valida. Desse modo, desenhou-se um estudo baseado em metodologias
gualitativas de recolha de informacao, isto é, suportado pela realizacéo de entrevistas

aprofundadas semiestruturadas, mais precisamente cruzando baterias de perguntas fechadas com
baterias de perguntas abertas. As primeiras balizariam a informacéo recolhida nas segundas. O
resultado, do qual agora todos nos vamos rir, foi, no entanto, uma verdadeira surpresa para

0s responsaveis do “canal do Estado”: as pessoas fazem outras coisas para além de ver televisdo e
nao vém televisdo todas da mesma maneira, nem pelas mesmas razdes. Parece simples, mas a verdade
€ que, neste estudo, a “grande descoberta” foi que “ver televisdo” € um fenémeno muito

complexo, multifacetado, multidimensional. Por exemplo, o grupo estudado ndo era homogéneo,
continha uma cisao geracional muito importante. Apesar de serem todos grupos mais ou menos jovens,
a verdade é que as suas motivacoes, e, neste caso, desmotivacdes para ver o Telejornal, assentavam
em determinados acontecimentos e/ou percursos geracionais que ndo podiam ser considerados fora
dos préprios contextos social, econdmico e politico que o pais vivera durante os seus anos de vida
escolar e entrada no mercado de trabalho.

Desse modo, de alguma forma, comecei a olhar para os niumeros fornecidos pelas técnicas
audimétricas, com os quais entretanto me familiarizara, ndo como meras percentagens, meras
agregacdes de nimeros, mas como conjuntos de pessoas cuja mera agregacao estatistica a que os
canais tém acesso é quase perfeitamente irrelevante, quer para uma problematizacéo sociolégica

do consumo televisivo, quer, muitas vezes, para responder as proprias questdes que 0s

responsaveis pelos canais de televisao colocam sobre o comportamento e sobre as motivacdes das
suas audiéncias.

O segundo trabalho que tive o prazer e o privilégio de realizar nesta perspectiva concretizou-se cerca
de um ano depois, mas foi realizado, dessa vez, a pedido do canal concorrente, a SIC e para responder
a problemas ligeiramente diferentes. Problemas que se podem dividir, talvez, em dois grandes grupos:
em primeiro lugar, havia alguma perplexidade entre os profissionais da SIC dado que, ao contrario do
gue hoje acontece, a sua informacéo televisiva, carimbada de qualidade, ndo “descolava’, isto €,

nao “arrancava” as audiéncias necessarias a compensacao do investimento realizado. O outro
problema centrava-se, de alguma forma, no mesmo ambito daquele que nos levara, no primeiro trabalho,
a empregar metodologias qualitativas no estudo dos publicos de televisdo. Tratava-se do facto de que
o departamento de Marketing da SIC ndo conseguia explicar muito bem as diferengas significativas,
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em termos tendenciais, entre os dados audimétricos de que dispunham e os dados obtidos atraves

da realizacéo de estudos quantitativos baseados na aplicacédo de questionarios fechados — pratica
regular do marketing em Portugal, independentemente do negécio —, nomeadamente dos varios
estudos telefonicos encomendados.

E se o primeiro trabalho me tinha ensinado a complexidade do fenébmeno de recep¢ao/consumo
televisivo, foi sobretudo no segundo que fiquei estonteado com a diversidade e com a riqgueza do
universo de praticas sociais, relacdes sociais, opinides e representacdes que o consumo de media ajuda
a criar e desenvolver. Conteudo, forma e relagdo encontravam-se desigualmente distribuidos nas
opiniBes da maioria esmagadora dos entrevistados. Enquanto os dois primeiros itens (sagrados

nos estudos mediacéntricos) estavam quase totalmente ausentes do discurso manifesto das pessoas,
a dimenséao relacional assumia uma importancia indescritivel, esmagadora, estonteante.

Era muito mais importante para as pessoas dizerem-nos como se relacionavam com os media, isto

é, referir em que circunstancias o viam, como viam, o que viam e porqué, do que opinar sobre a gravata
do apresentador ou sobre as cores do cendrio. Para as pessoas entrevistadas estes Ultimos aspectos
eram negligenciaveis. Mais importante era afirmar que deixavam os filhos utilizar o comando da
televisdo porgque néo percebiam muito bem o funcionamento daquela “coisa”, ou referir que, apesar
dos diferentes gostos, tentavam diariamente estar perante a televisdo em conjunto para ver as noticias
a noite, ou porque é que preferiam ficar em casa na falta de acessibilidade, assumida de

forma intersubjectiva, a outras possibilidades de consumo cultural. Desenhou-se um universo

muito importante de contextos, situa¢des, maneiras especificas de relacdo com os media que

eram produto ndo s6 de competéncias prévias (por exemplo, de manipulacao e leitura dos media),
mas que moldavam e desenvolviam essas proprias competéncias, bem como as proprias relacdes entre
as pessoas, levando-as a justificar por que razéo se vai para o café ver futebol e se deixa a mulher

em casa, ou porgue é que depois da novela e desta “divisdo” comportamental, o casal vai para a rua
beber um copo, conviver com os amigos, dangar. Ou porque € que, tendo que se levantar as seis

da manha no dia seguinte para ir para o0 emprego, € perfeitamente utdpico pensar que as pessoas

se podem deslocar a teatros ou a cinemas gastando energias que nao podem, evidentemente, gastar.
Por essa razéo, a dose diaria de ficcdo, indispensavel para que nao figuemos completamente doidos, era
a telenovela; a dose diaria de informacéo, porque as pessoas ndo gostam de ser mantidas numa
situagao de ignorancia e estupidez, era o jornal televisivo das vinte horas.

Mas mais importante foi descobrir ainda um universo de dialogos, de situacbes de interaccao
discursiva, social, suscitada pelo consumo de media; descobrir a forma como as pessoas iam ter com
os amigos e falavam do que viam na televisao, quer se tratasse das noticias, da telenovela, do futebol,
ou do Ponto de Encontro. Descobrir a vontade que tinham em falar connosco, em dizer-nos a sua
opinido sobre a forma como a SIC e a RTP eram diferentes a apresentar as mesmas noticias, ou

até porque achavam os dois canais muito semelhantes nesse aspecto. Descobrir como criticavam

0S canais por exporem tematicas frequentemente afastadas das suas preocupacfes quando ha tanta
coisa importante a nossa volta... Vontade de expor as ideias, vontade de mostrar que nao se vé
televisdo como um zombi, que existem pessoas em frente aos televisores, pessoas que pensam,

gue falam, que ndo engolem tudo o que lhes é colocado no prato diario da nossa indigestdo mediatica.
Mais tarde, redescobri este universo de observagoes, problemas e questdes nos trabalhos de

varios autores e nos diversos estudos que realizaram sobre recep¢do dos media. Eco, Dayan,

Lull, Blumler, Sorlin, Fiske, Morley, Silverstone, Livingstone, Radway, Moores, Dahlgren... E tantos
outros que, nos seus paises, ja tinham descoberto que o estudo dos consumos de media implica mais
do que tecer consideracdes sobre as industrias da cultura e a forma como elas manipulam o

cidadao, transformando-o num mero consumidor, alienado, viciado, morto.[L1

De alguma forma, as suas analises levaram-me a reflectir sobre a possibilidade de, hoje em dia,

a Sociologia da Comunicacédo e dos Media introduzir nos debates socioldégicos um paradoxo
fundamental: contrariando a sofisticacdo dos dispositivos tecnoldgicos dos meios de comunicacao
social generalizada, o estudo da utilizac&do social destes remete, cada vez mais, para questées que
se ligam as proprias preocupacdes fundadoras da nossa ciéncia social.

Porqué? Porque um raciocinio unilinear poderia pressupor que a evolucédo tecnolégica dos
dispositivos massmediaticos modernos s6 poderia colocar “novos problemas” a Sociologia.
Problemas assentes na definicdo de um novo ordenamento social produzido (1) pelas alteracfes e
efeitos que estes dispositivos, enquanto objectos de consumo generalizado, e as suas mensagens,
teriam exercido sobre 0s agentes sociais, embora também (2) por diversas circunstancias sociais

e histdricas, potenciadoras de alteracdes no tecido social contemporaneo e que se ligam a processos
que, por vezes, parecem estar muito para além das preocupac¢fes centradas nha comunicagao e nos
media. Os tOpicos mais importantes destas alteracdes seriam: fragmentacgéo social, perda dos lagos
morais e da solidariedade orgéanica nas nossas sociedades. Estas preocupacdes ja estao presentes
nos sociodlogos classicos e constituem, ainda nos nossos dias, um eixo fundamental de analise

para qualquer pensador da realidade social.

Um bom indicador deste paradoxo pode ser encontrado na argumentacéo de autores como Pierre Sorlin.
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2] Como se sabe, Durkheim distinguia dois tipos de coesao social. O primeiro assenta no conceito

de “solidariedade mecanica”, enquanto o segundo se baseia na nogéo de “solidariedade organica”.
Estes dois tipos de coesao social sdo caracteristicos, respectivamente, das sociedades “tradicionais” e
das sociedades “industriais”. Os membros das sociedades menos avancadas partilhavam as

mesmas crencas e executavam os mesmos rituais. Implicito nesta viséo estava o facto de que

as sociedades modernas tendiam a assistir ao desaparecimento destas experiéncias colectivas

e altamente sagradas. Um autor contemporaneo que partilha desta visdo €, sem davida, Habermas,
cuja teoria da esfera publica remete para uma perda gradual deste espaco social especifico de
experiéncia colectiva, que se desenvolveu com a explosédo do capitalismo na Europa Ocidental e que
se constituia como um vinculo dinamico ligando uma variedade de actores, factores e contextos

numa consistente grelha anall'tica.[§1 Porém, para Pierre Sorlin, se existem, hoje em dia,

praticas ritualizadas, situacbes em que grande parte dos membros de uma sociedade

partiilham comportamentos semelhantes, estas podem ser encontradas ao nivel do consumo dos
media. Como podemos nos ser alheios ao facto de 30 ou 40% dos portugueses se encontrar
diariamente em frente do televisor as 20 horas para ver as noticias nos diversos canais de televisao
do nosso pais?

Assim, os problemas colocados parecem ser, efectivamente, outros. Serdo problemas, na falta de
melhor designacao, de qualidade do vinculo social. A questdo pode ser colocada desta maneira: em
que medida esta agregacéo de comportamentos semelhantes (ver, todos os dias, a mesma hora,
um telejornal) permite aos actores sociais individuais dos nossos dias adquirirem uma
“solidariedade orgéanica”, isto €, a consciéncia de que pertencem a uma comunidade de pessoas

e sentimentos colectivos que os transcendem? Segundo Sorlin, o proprio Max Weber definira duas
nocdes que se podem constituir como pistas para responder a esta questao. A primeira nogéo € a
de “sociacdo” (sociation). Esta designa a reunido das pessoas para uma tarefa especifica, embora,
entre si, 0s actores possam diferir largamente em varios dominios, ou ser mesmo hostis uns para com
0s outros. O importante é que, mesmo temporariamente, se reinem com um objectivo comum, ou
seja, criam uma solidariedade passageira que, de outra forma, jamais seria possivel. Para Pierre Sorlin,
0s novos media, nas suas fases iniciais de implantacdo e desenvolvimento, criaram geralmente
sociacoes. A segunda é a nocdo de “comunalidade” (comunality). Segundo Weber, a comunalidade
existe quando as pessoas tém algo em comum, algo como ideias, crenc¢as, ou mesmo relacées

de parentesco. Ao invés da sociagdo, a comunalidade pode encontrar-se privada de qualquer
organizacdo material. A existéncia de uma comunidade €, entdo, determinada pelas probabilidades
de, dado o seu estado de espirito, as pessoas executarem um certo tipo de accdes, ou se
conformarem relativamente a um determinado comportamento.

Por outro lado, se nos debrucarmos sobre a ideia de publico de forma mais aprofundada do que

na concepgéao comercial das audiéncias dos media, podemos referir que, tanto Habermas como
John Dewey sublinham ja, cada um no seu tempo, a importancia da concepc¢édo do publico como

um processo que se integra na organizacdo da comunidade. Habermas reagia contra a
racionalidade tecnocratica, especialmente aquela prevalecente no contexto dos grandes media, a
qual reduz o publico a uma mera audiéncia consumidora. Para esta perspectiva, o publico ndo é mais
do que uma mercadoria pronta a ser entregue aos publicitarios, ou um objecto de engenharia
social: compradores potenciais para os produtos anunciados, ou eleitores cujo comportamento

esta estereotipado. A escalada da logica comercial e instrumental contribui para um cinismo matuo
entre os media e as audiéncias que conduz a depreciacdo da propria ideia de esfera publica.

Estas percepc¢des simplistas e redutoras do publico, frequentemente reforgcadas e reproduzidas
pelos discursos em contextos comerciais, politicos e académicos, possuem, obviamente, uma
valoracéo ideoldgica, na medida em que afastam o conhecimento sociolégico de um largo nimero
de temas importantes. Entre esses temas encontram-se a forma como os publicos séo constituidos,
o papel dos media nesse processo, a hatureza das fronteiras sociais entre os membros do publico e
as formas como o jornalismo e os outros outputs dos media ajudam ou impedem a estimulagéo do
dialogo e do debate. Eram estas as questdes que se encontravam na base do pensamento de Dewey
e que provinham de uma tradicao iniciada com o precursor da psicologia social francesa, e “arqui-

inimigo” tedrico de Durkheim, Gabriel Tarde.[é] Para este autor do inicio do presente século
(suprema ironial), a ideia da “era das massas” reunidas em multiddes e fazendo uma infusdo do seu
delirio no corpo social é ja uma pertenca do passado. Pelo contrario, perfila-se diante de nds o que
ele denomina como a “era dos publicos”, os grupos sociais do futuro. Enquanto a multiddo € um
fendmeno primitivo determinado pela accéo do olhar dos outros, os publicos séo um fenomeno
cultural, civilizado, determinado pelo pensamento sobre o olhar dos outros. N&o se pode pertencer a
mais do que uma multidao; porém, pode pertencer-se a diversos “publicos”, pequenas

multiddes fragmentadas e dispersas mas “mentalmente unidas”. Segundo o autor, é precisamente
neste ponto que se encontra toda a diferenca que separa a tolerancia da intolerancia.
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Por outras palavras, os publicos possuem tracos socioculturais especificos e contingéncias proprias -
néo constituem colectivos abstractos de cabecas falantes - e os media, por sua vez, sdo agentes
centrais na sua formacao. E importante sublinhar que a centralidade dos media ndo se encontra,
nesta acepcédo, apenas limitada ao jornalismo e aos outputs dos assuntos correntes, mas estende-se a
sua logica e estratégia globais. O jornalismo, por exemplo, esta fortemente contextualizado pelos
outros outputs mediaticos com os quais interage. A esfera publica confunde-se com os discursos

do entretenimento e da publicidade, o que vai implicar a manutencéo de fronteiras como um

objecto superficial, sobretudo quando os media séo, eles proprios, especialistas na sua dissimulagéo,
0 que é extremamente importante para o entendimento das condi¢des de producéo de sentido dos

media na esfera pl'Jinca.[51

Porém, enquanto a dissolucao das fronteiras entre o jornalismo, o entretenimento, as relacdes publicas e
a publicidade é precisamente o tipo de evolugdo lamentado por Habermas, para outros investigadores
essa é uma fonte muita rica de reflexao. De facto, segundo Dahlgren, Habermas podera ter descurado
a importancia da cultura geral dos media na oferta de grelhas de interpretacéo partilhadas pelas
pessoas. Pode ser frequente que as fronteiras sociais entre membros da esfera publica e a sua
interaccao total ndo correspondam ao ideal de politica activa. Para o bem ou para o0 mal, os proprios
media sdo um importante factor na criacdo de percepg¢des culturais partilhadas sobre o que existe.

Se essas comunidades s&o ou ndo auténticas é outro assunto, mas as comunidades

interpretativas baseadas nos media sdo uma condi¢éo para a producao de sentido na moderna

esfera publica. Podemos ser criticos em relacdo aos sentidos que sao partilhados, mas um modelo que
se esforce para definir um publico ndo contaminado pela cultura dos media é simultaneamente ilusério
e contraproducente. A andlise necessita de abarcar as realidades da situacdo contemporanea.

Desta forma, se os publicos emergem da interac¢ao discursiva dos cidadaos, entdo as audiéncias
devem ser vistas como um momento, um passo do processo para se ser membro de um

determinado publico. Constituem-se no encontro com o output do media, no seio de uma

ecologia imediata de leitura, visionamento e audicdo. O ser publico (publicness) emerge das

praticas sociais (nomeadamente discursivas) que emanam para além desse momento.

A Ultima década testemunhou um enorme desenvolvimento nos estudos de recepcao de media e
noutras formas de investigacao qualitativa das audiéncias, situacdo que ajudou a integrar teoricamente
o momento do consumo das “audiéncias” com outras praticas sociais que podem ser relevantes,

neste caso para a constituicdo de “publicos”. Estes trabalhos seguem a esteira dos Cultural Studies e
tém tido consequéncias estimulantes no destaque dos processos activos de producdo de sentido

dos membros das audiéncias, quer em termos de interac¢ao social, quer na descodificacdo dos

media. Pesquisas como estas tém vindo a intervir nos dominios das préticas sociais e

culturais, conjuntamente com o textual, sublinhando a linguagem, o sentimento e a subjectividade
como elementos constitutivos da realidade social.

Quanto ao entendimento dos output dos media e do interface da audiéncia dos media,

estes desenvolvimentos, conjuntamente com as actuais correntes de questionamento nas Ciéncias
Sociais em geral, ajudam a entender melhor algumas premissas racionalistas de Habermas. Observa-
se agora uma forte tendéncia para problematizar e destacar temas como a representacao, o realismo,
o ritual, a recepcéo e a resisténcia. Estas preocupacdes estao geralmente associadas a posi¢coes
pds-modernas, mas parece que os debates comecam a perder algum do seu caracter de “guerra

de trincheiras” para contribuirem para um maior refinamento das orientacdes criticas e

interpretativas, através da combinacado das varias sensibilidades: criticas e pds-modernas.

Estas novas correntes intelectuais alertam-nos para consideragdes importantes relativas ao sujeito
como lugar de negociacédo e de contestacdo. O sentido nunca € inteiramente estabelecido. A
incorporacao desta perspectiva com o caracter polissémico dos discursos dos media e as
interpretacdes das audiéncias tem importantes consequéncias. Entre as questdes que implicam
maiores desafios esta a especificacdo das possibilidades e limites do free-play da producéo de

sentido cruzado com o caracter sistémico das estruturas e das ideologias sociais.

Em resumo, estas questdes tém a ver com alguns dos mais importantes conceitos que orientam

a interpretacdo socioldgica da realidade social, tais como: o que €, no fundo, um grupo social? Sera que
0s publicos, as audiéncias das televisdes, radios ou outros media sdo grupos sociais?

Serdo comunidades? Qual a sua identidade? Como se definem as possiveis ligacdes entre os

seus membros? Qual a importancia que assumem, e que tipo de lacos existem nesses grupos? Ou seja,
a Sociologia tem, de alguma forma, vindo a reinventar o seu objecto (e, quem sabe, 0s seus objectivos)
a partir da andlise dos publicos dos media e das praticas sociais de recepcédo por eles desenvolvidas.
Em sintese: o estudo que pretendo desenvolver procurara sobretudo reflectir sobre as potencialidades
dos estudos de recepcéo dos media e, em especial, da recepcao de televisdo, para a compreensao
das dinamicas sociais presentes na vida quotidiana das pessoas, sobretudo no que diz respeito ao
sentido que os seus comportamentos de consumo televisivo adquirem na dinamizacéo e gestao das
suas relagdes com os outros, quer num sentido que podemos considerar como “positivo” (por exemplo,
na dinamizacao das sociabilidades definidas nos eixos endo e exodomiciliarios), quer num sentido,
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ao inveés, “negativo”, ao qual podemos associar, por exemplo, a tematica das diversas formas de
exclusdo do universo dos media. Acima de tudo, o estudo da recepgéo de media que pretendo
executar coloca-se de um ponto de vista segundo o qual os media ndo séo

preponderantemente instrumentos manipuladores, mas instrumentos manipulados pelas pessoas. A
sua instrumentalizacéo serve objectivos politicos, sim, mas dentro de uma Optica diferente, isto é,
num contexto formado pelas circunstancias quotidianas de interac¢do. Seja como for,

estdo irremediavelmente colocadas, nesta perspectiva, questdes essenciais para pensar as dindmicas
das nossas sociedades mediaticas: a nocao de cidadania, o papel dos media na gestédo das
relagcdes sociais e na construcéo (e discussao) social da realidade.

A terminar, e em jeito de desafio, gostaria de deixar no ar a seguinte questédo: o que €, hoje em dia,
a influéncia dos media, quando praticamente, na nossa sociedade, tudo € media, isto €,

guando praticamente todas as nossas relacdes e praticas sdo mediatizadas e mediatizaveis?

[1]
Uma excelente sintese sobre os trabalhos de recep¢éo de media pode ser encontrada em Moores, Shaun; Interpreting Audiences;

London, Sage, 1993.
[2]

[3]

Sorlin, Pierre; Mass Media; London, Routledge, 1994.

Habermas, Jirgen; L’éspace public. Archéologie de la publicité comme dimension constitutive de la societé bourgeoise; Paris, Payot,
1978 (Titulo original: Strukturwandel der &ffentlichkeit, 12 edi¢cdo: 1962).
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Cf. sobretudo trés titulos: Tarde, Gabriel; Etudes de psychologie sociale; Paris, Girard et Briére, 1898; L’Opinion et la foule,
Paris, Alcan, 1901; Les lois de lI'imitation, Paris, Alcan, 1907.

[5]
Um autor cuja obra é um excelente exemplo de reflexdo no campo da esfera publica moderna é Peter Dahlgren, de quem se podem ler
essencialmente: Dahlgren, Peter et al (Eds.); Communication and citizenship; Routledge, Londres, 1991; especialmente pp. 1-19 e Dahlgren,

Peter; Television and the Public Sphere. Citizenship, Democracy and the Media; London, Sage, 1995.
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