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Certa vez convidado a ministrar uma disciplina chamada “Estu-
dos da Recepgio e da Audiéncia”, cuja concepgio era a de buscar re-
finar o debate acerca da dimenséo receptiva na comunicagio media-
da, um aspecto me atraiu, estética e talvez inconscientemente, & ma-
téria: a sonoridade da palavra “audiéncia”. Além do mais, ela soava
como uma elegante maneira de denominar um publico ou certas co-
letividades formadas por leitores, espectadores, ouvintes, platéias e
receptores de informagdes, mensagens, idéias, sons, imagens e sim-
bolos. Depois de algumas leituras sobre o assunto me deparei com o
texto Analysis Audience, de Denis McQuail e passei a perceber uma
capacidade especial dessa palavra para criar certos tipos de conceitos-
imagens que passaram a me oferecer efetivamente alguns modos de
imaginar a audiéncia, desenhada na problematica da comunicagio e
da experiéncia social contemporinea.

A despeito da atengdo acerca da audiéncia ser freqiientemente re-
lacionada a dimensio da recepgio, a compreensio do conceito pode
representar uma porta de entrada reflexiva sobre a nova problemati-
ca da experiéncia da intersubjetividade através da midia. O que
McQuail fez em seu texto foi uma incurso analitica, panoramica, so-
bre o conceito e as realidades da audiéncia, distinguindo quatro fases
ditas principais na pesquisa cientifica sobre a midia e suas relagoes
com o receptor. Na primeira etapa, até os anos quarenta, os estudio-
sos atribuiam a4 midia grandes poderes para modificar representagoes
e comportamentos; na segunda fase, até principios dos anos sessen-
ta, os meios passam a ser considerados parcialmente ineficazes para
modificar atitudes do receptor, posi¢io representada pela chamada
“teoria dos efeitos limitados”. Na terceira, ainda nos anos sessenta, o
receptor assume a condi¢do de um objeto cientifico relevante para a
compreensio de todo o processo comunicativo e, na quarta fase, nos
anos setenta, quando certos autores voltam a sustentar os superpode-
res da midia, manifestados através do efeito cognitivo gerado a par-
tir do fenémeno do agenda setting.

O autor investiu detidamente na procura de uma chave teérica pa-
ra o “mistério da audiéncia”, uma vez que esta vem emergindo em no-
vas formas e desafiam as teorias mais antigas. Como afirmou McQuail,
a audiéncia, sobrecarregada nos seus usos, aplica-se hoje a maioria dos
comportamentos contemporaneos. Por tal razio ele se ocupou em
analisar os problemas da nova tecnologia medidtica como grande fon-
te de mudangas, atestado pelo caso da emergéncia de novas ciber-au-
diéncias transnacionais e de modelos alternativos nas modalidades
de relacionamento no chamado data space.
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No que concerne a problemitica e ao surgimento recente dos no-
vos ambientes digitais, é preciso propor percepgoes alternativas pa-
ra a compreensdo de problemas da comunicagao, a partir de uma ana-
lise da audiéncia, para tentar defini-la segundo multiplos padrdes de
relacionamento com esses novos media. McQuail sugeriu perspecti-
vas criticas e uma tipologia da audiéncia categorizada por seus prin-
cipios de formagio, de composi¢io, de fluxos e de continuidades, por
seus objetivos, seus extratos, suas mesclas e seus cruzamentos, sua es-
fera privada e sua fragmentacio. Ainda resta mencionar os aspectos
comportamentais, as novas atividades seletivas, as preferéncias, os in-
teresses € 0s usos varidveis dos meios, além de muitos outros fatores
adjacentes relacionados.

Mais a frente, coloca-se a questdo do futuro dos media, especial-
mente com as ultimas mudangas tecnoldgicas. As audiéncias podem,
com efeito, tornar-se cada vez mais pulverizadas e devem perder a sua
identidade nacional, local ou cultural, além de gerar uma lacuna cres-
cente entre midia rica e midia pobre. Contudo, novas formas de inte-
gragio nesse processo podem compensar o fim das velhas formas de
audiéncia. Mais op¢oes estardo disponiveis para mais pessoas, além da
formagio de novas audiéncias, contribuindo para uma maior liberda-
de e diversidade nas modalidades de recepgio. Novos tipos de comu-
nicagdo podem emergir, baseados na comunicagio interativa, nio-blo-
queada por barreiras culturais. Indaga-se também se vamos preferir as
virtudes coletivas da velha audiéncia de massa da midia ou a mobili-
dade cultural e livre de lagos sociais da auto-pista eletronica.

Ao refletir melhor sobre as idéias dos autores consultados, uma preo-
cupagio final me ocorreu: as relagdes da audiéncia com as questdes da
dimensio do efeito que, desde quando surgiram os mecanismos sisté-
micos criados para orientarem os afetos do receptor foram incorpora-
dos a numerosas situagoes de afirmagio politica, ideoldgica, econdmi-
ca, social, moral etc. E como a comunicagdo também tem as suas rela-
¢oes atdvicas com o coméreio itinerante, tal cardter de agdo negociado-
ra engendra, a partir de dispositivos de linguagem, retdricas e discursos
persuasivos na orientagdo de um imagindrio previamente desejado pe-
lo emissor. Nos tempos modernos, os frankfurtianos enfocaram a pro-
blemitica do efeito e de seu emprego como especialidade profissional
dos publicitirios que, para Adorno e Horkheimer, tém a fun¢io de ser
o elixir da industria cultural. E efetivamente o comunicador propagan-
dista quem elabora estratagemas de linguagem que orientam o desejo
do consumidor, mobilizam os afetos e desarmam psicolégica e emo-
cionalmente o espectador, visando com isso conquistar a sua adesao.



Por isso é preciso preocupar-se com as maneiras pelas quais as va-
rias escolas de teorias da comunicagdo lidam com o ponto de vista do
efeito a partir da compreensio da audiéncia envolvida no processo. O
autor conclui a sua reflexdo apresentando perspectivas para abordar
o problema da audiéncia nos ciberespagos. O que eu fago aqui é, por-
tanto, uma “vista aérea” bibliografica em forma de resumo critico. E
se este esforco tiver a sorte de excitar no leitor seja o pensamento re-
flexivo ou seja a simples curiosidade em relagdo aos modos de apro-
ximagdo do tema da audiéncia, dar-me-ei por deveras satisfeito.

“Audiéncia” ja foi um termo coletivo dado aos receptores, segun-
do o modelo seqiiencial do processo de comunicagio mediada: fon-
te, canal, mensagem, receptor, efeito. Mas a audiéncia pode ser mais
bem definida como um conjunto de individuos em contextos e am-
bientes sociais que moldam a sua experiéncia, as suas necessidades,
bem como os respectivos significados atribuidos ao consumo dos e-
dia. A palavra refere-se, de modo geral, a leitores, espectadores, usud-
rios da midia, bem como designa um ramo do tema dos estudos da
comunicacdo de massa. Hd contudo vérias diferencas de significado
e conflitos teéricos sobre o tema, pois uma tnica e simples palavra é
aplicada a uma realidade tdo complexa e sempre dispersiva. J4 se pen-
sa inclusive no colapso da “audiéncia” como um referente legitimo na
pesquisa da comunicagdo. Entretanto, mantém-se o uso desta pala-
vra familiar, apesar de o objeto em si jd ter, em suas origens e em seus
aspectos, desaparecido.

A audiéncia nio é algo observivel, exceto por meios de aborda-
gem fragmentarios ou indiretos, em parte devido ao cardter abstrato
e discutivel do conceito. Além do mais, a realidade 4 qual o termo se
refere é cada vez mais diversa e em constante movimento. Audiéncia
é, 20 mesmo tempo, um produto do contexto social, de interesses cul-
turais, de entendimentos, de necessidades informacionais em respos-
ta a padroes particulares de provisio da midia. Também o uso dos
meios reflete numerosos padrdes expansivos de tempo de uso, de dis-
ponibilidade, de estilo de vida e de rotina cotidiana. A defini¢io de
audiéncia mais corrente é aquela que a designa por meios coinciden-
tes: por lugar ( espacos de experiéncia ), por pessoas ( faixa etdria,
crengas, género, categorias novas etc.), por um tipo particular de me-
dia ou canal ( tecnologias combinadas ), por contetido das mensagens
ou por tempo ( transitoriedade, nomadismo da recep¢io ).

A origem do fendmeno da audiéncia repousa sobre as performances
teatrais e musicais, rituais, jogos e espeticulos na Antiguidade. A pri-
meira no¢do que se tem sobre a audiéncia é a de uma reunido fisica
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num certo lugar, ao expressar com o termo, uma localiza¢io fisica da
performance e da experiéncia receptora: era facilmente localizada no
tempo e no espago, pois ocupava um auditério, o lugar onde se via, se
ouvia o que estava ocorrendo e respondia-se diretamente. A audién-
cia tinha uma potencial vida coletiva em si mesma, uma vez que ba-
seava-se num contexto comum e na experiéncia partilhada de um de-
terminado momento.

Institucionalizada a mais de dois mil anos, a audiéncia greco-ro-
mana inclufa em suas caracteristicas a organizagio e o planejamento
da recepcio e da performance, a especializagio de papéis dos autores,
além de inserir costumes, regras, expectativas acerca do tempo, do lu-
gar, do conteddo e das condi¢des de admissdo etc. A antiga audién-
cia era um dos elementos seminais numa extensa institui¢io que ji
incluia escritores profissionais, atores, musicos, técnicos, produtores,
intermedidrios etc. As circunstincias que geram a audiéncia surgem
entdo nos eventos de carater piblico e popular, com contetidos secu-
lares, tais como educagio, entretenimento ou experiéncias emocio-
nais relacionadas, além do que pressupdem atos voluntirios de aten-
¢do e de escolha. A realidade da audiéncia é tipicamente urbana, ge-
ralmente com uma base comercial, com seu contetido varidvel de acor-
do com a classe social e status.

Desde os tempos cldssicos tem havido uma proliferagio constan-
te das formas de audiéncia, mas as invengdes tecnoldgicas medidticas
trouxeram outras formas dominantes que, apesar de reterem alguns
dos significados deste termo longevo, diferem por ser muito mais ex-
pansiva, dispersa, individualizada e privada. Surgiu com a imprensa,
no século XV, uma possibilidade efetiva da comunicagio a distincia,
no espago e no tempo, bem como o carater privado de seu uso. Cer-
tamente, com a chegada do livro, sobreveio um fendémeno novo: o pu-
blico leitor, esparso e recluso, mas tomado como um conjunto de in-
dividuos escolhendo um mesmo texto. A midia impressa coincide,
ndo por acaso, com o aparecimento do sfudio, que designava um es-
paco intimo para leituras, estudos, reflexées, devaneios ou soliléquios.
O novo publico leitor era composto de individuos que podiam com-
prar, ler e colecionar livros para seus propésitos privados, supridos
gradualmente por um nimero crescente de editores, impressores, au-
tores, patrocinadores, patronos ou mecenas.

No século XIX, o mundo se viu transformado por produgées pe-
riédicas e livros, em larga escala industrial, servindo a milhées ao mes-
mo tempo. A escala aumentada do alcance dos media foi propulsio-
nada pelo crescimento da industria da propaganda, que ajudava a fi-



nanciar jornais didrios, revistas populares e livros. A partir dai come-
¢ou a surgir uma diferenciagio e uma dispersio da atividade da au-
diéncia. O barateamento e a prolifera¢io dos produtos impressos, com
um publico diversificado, sujeito a divisdes e defini¢bes sociais, for-
malizados através de “categorias de audiéncia”. As primeiras pesqui-
sas observavam diferencas de conteudo entre as pessoas, especialmente
em termos de classe, status e educagio, uma vez que as preferéncias
pareciam coincidentes com outra caracteristica social e de localiza-
¢do, tal como fazem hoje com filmes e midias eletronicas.

Um passo significante no desenvolvimento das formas de dis-
tribui¢do de bens culturais é dado pelo surgimento das salas de ci-
nema, locais originais de recep¢do, mas com um trago de continui-
dade ao mesmo tipo de espago fisico do teatro. O cinema consti-
tuiu a primeira audiéncia genuina “de massas”, no sentido da re-
cepgio em larga escala de uma mensagem idéntica. Seus membros
podiam interagir de vdrias maneiras entre si, apesar de nio o po-
derem com o objeto de atengio.

Em 1920 inaugura-se a radiofusio, a primeira de todas as tecno-
logias de distribui¢io, desenvolvida a partir da radio-telefonia e que
adquiriu, aos poucos, diferentes formatos, agugando a preocupagio
dos tedricos dos estudos sociais e da comunicagio. Criaram-se, com
o advento do ridio, novas espécies de audiéncia, baseadas nesta tec-
nologia, na época, com a maior meta de expansio, de caracteriza¢io
juridica e de grandes lucros para a industria medidtica. A competi¢io
pela audiéncia cresceu e se tornou matéria de competi¢io tecnolégi-
ca de equipamentos, a exemplo da rivalidade que atualmente ocorre
entre cabo, satélite e difusio medidtica, sistemas de video, dvd etc.

O radio era mais uma industria hardware do que propriamente
uma empresa de comunicagio, uma vez que o objetivo era arreba-
nhar espectadores e estimular a demanda pelos respectivos servigos
de distribui¢do. Cresciam as vendas de aparelhos de recepgio, das
quais telefones e fondgrafos eram os precedentes. A audiéncia po-
dia ser definida e constituida entdo a partir de quem possuia ou usa-
va tais equipamentos de recepgido. O aparecimento da rede de tv
eclipsou rapidamente o rddio e o cinema, obscureceu parcialmente
os livros populares e jornais. Esta midia conserva vérias caracteris-
ticas de audiéncia de massa, tais como a uniformizagio e obsoles-
céncia dos seus conteidos. A tv também contribuiu para uma pri-
vatizagdo crescente da experiéncia dos media e a sua recepgio foi
uma indisputdvel situagio de experiéncia privada, expandida, ano-
nima, passiva e habitual.
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A audiéncia pode ser abordada em termos normativos e relacio-
nais, com um propésito genuinamente comunicativo. Ela requer de-
talhes do contexto de recep¢io e uso, também dos significados que
pode derivar do contetdo recebido. Segundo McQuail, o pesquisa-
dor Rosengren classificou cinco tradi¢des na pesquisa da audiéncia:
1) a dos efeitos; 2) a dos usos e gratificacdes; 3) a da critica literdria;
4) a dos estudos culturais e 5) a da andlise da recepg¢io. Algumas des-
tas perspectivas serdo comentadas a seguir.

A audiéncia, para a perspectiva behaviorista, é conceitualizada co-
mo exposta e vulneravel a poderosa influéncia ou ao forte impacto
dos meios de comunicagio, seja do tipo persuasivo, instrutivo ou com-
portamental, sofrendo ela os seus efeitos diretos. O uso da midia é
central, sendo que a audiéncia é vista como um conjunto mais ou me-
nos ativo e motivado de usudrios/consumidores. A andlise dos moti-
vos e dos padrdes de seletividade da audiéncia conduzia, em grande
parte, ao modelo teérico sécio-psicolégico de Gilbert Tarde.

Ja a perspectiva da tradigdo estrutural tratava-se sobretudo de uma
tipologia econémica da audiéncia, em niveis socioculturais, compor-
tamentais e estruturais. Eram pesquisas quantitativas da industria,
designadas por obter resultados confidveis de tamanho e alcance da
audiéncia do radio e imprensa: nimero de leitores potenciais em opo-
si¢do a circulagdo, para atrair anunciantes. A composi¢io da audién-
cia era tratada em termos bdsicos: quem e onde?

As metas e caracteristicas das pesquisas sobre a audiéncia eram:
construir, localizar ou identificar uma sociedade amorfa, mutante ou
inapreensivel entidade social. Privilegiavam-se informagoes sobre a
audiéncia que incluiam: a contabiliza¢io das vendas, a medida do al-
cance potencial da propaganda, a manipulag¢io de canalizagio da es-
colha e comportamento, a procura por oportunidades de mercado,
produzir testando e aperfeicoando estratégias de efeitos e avaliar per-
formance dos media em virios modos.

Sdo campos de estudos em comunicagio cujos principais critérios
privilegiam o sécio-econdémico e focalizam na midia a dimensdo do
consumo mais do que a da recepgio. Isso nos leva a pensar que a co-
municagio efetiva e a qualidade da audiéncia estdo em segundo pla-
no, na perspectiva do pensamento de mercado. No entanto, as pes-
soas na audiéncia normalmente néo se conhecem como pertencentes
aos mercados e, por outro lado, o discurso de mercado em relagio as
pessoas pretende-se essencialmente manipulativo.

Enfim, a abordagem estrutural busca estudar as relagdes entre os
sistemas da midia e o seu uso individual. Relaciona os padrées de uso



e os dados demogrificos, para estudar o fluxo da audiéncia no tem-
po em diferentes canais e tipos de contetdos, visando estabelecer ti-
pologias de espectadores, ouvintes e leitores.

Diante das possibilidades de alcangar tantas pessoas dispersas tdo
rapidamente, a midia propulsiona uma mudanga na natureza social
das sociedades modernas. Aparecem nesse processo novas formas de
coletividade, tais como grupo, platéia, publico e massa. O termo “gru-
po” define membros que se conhecem e interagem entre si, dentro de
certo contexto social e limites fisicos; estrutura é clara e persistente.
Herbert Blumer definia “grupo” como nio-cultural e ndo-moral. “Pla-
téia” (crowd ) representa uma grande unidade, embora espacialmen-
te restrita, com um sentido partilhado de humor e de identidade, mas
essencialmente instdvel, em muitos casos agindo por impulso. “Pua-
blico” é produto das condigbes modernas, um elemento das institui-
¢6es democraticas. E um conjunto de pessoas engajadas numa dis-
cussio livre de questdes publicas.

O conceito de “massa” tenta representar um produto da nova so-
ciedade moderna industrial urbana, em grande escala, an6nima, de-
senraizada, um agregado imenso de individuos isolados, desconheci-
dos entre si, mas com a atengio convergida sobre um objeto de inte-
resse fora de seus ambientes pessoais imediatos, falta de organizagio,
de uma estrutura estével, de regras e de lideranga, nio tendo meios
de agir por si mesma e sem lugar fixo.

A audiéncia atual é abertamente dispersa, uma vez que os seus
membros nio podem realmente se conhecer. A sua composi¢io estd
sempre alterando e falta qualquer sentido de identidade prépria, de-
vido a tal dispersdo e a sua heterogeneidade. Ela nio é governada por
normas ou regras e parece nao agir por si mesma, mas de fora. As suas
relagdes internas sdo impessoais e também ndo pode responder ou in-
teragir facilmente com os produtores ou emissores da midia. O rela-
cionamento comunicativo ai envolvido é tipicamente calculista, ndo-
moral e hd uma grande distincia social entre a mais poderosa, espe-
cializada ou prestigiada fonte dos media e a audiéncia. Chamar a au-
diéncia de “massa” reflete o receio quanto a despersonalizagio, a irra-
cionalidade, 2 manipulagio e a um declinio geral nos estamentos mo-
rais e culturais da sociedade. Os criticos recentes assinalam que o pro-
blema ndo ¢ a existéncia das massas, mas a tendéncia de tratar as pes-
soas como se elas fossem massa.

A antiga concepgio atomistica de audiéncia de massa é desafiada pe-
las pesquisas de Kats e Lazarsfeld. Enquanto “impessoalidade”, “anoni-
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mato’, “vastiddo da escala” descrevem o fendmeno de modo geral, mui-
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to da experiéncia da audiéncia atual ¢ pessoal, em pequena escala e in-
tegrada na vida social, nos meios familiares e normalmente embutida
em culturas locais. Muitas pessoas pensam fazer livremente suas esco-
lhas dos préprios meios nio se sentem manipuladas por for¢as remotas.

A audiéncia atual é mostrada como muitas redes sobrepostas de
relagdes sociais baseadas em interesses e localidades comuns, sendo
que mass media foram incorporados nessas redes de diferentes mo-
dos. As opinides, as atitudes e o comportamento dos membros de uma
audiéncia parecem ser muito mais influenciados pelo ambiente social
do que pelos apelos persuasivos, via midia. Aqui a no¢do de influén-
cia pessoal e a de lideres de opinido presumem que a situagdo na qual
o contato com a midia é mediado por uma variedade de relagdes so-
ciais que serviam como guia, como filtro e como meio interpretante.

As pesquisas de campo tendem a conceber a audiéncia como agre-
gados de comportamentos individuais: decompéem grupos e redes
sociais. Segundo um ponto de vista sociolégico, uma audiéncia deve-
ria mostrar condi¢bes de possuir fronteiras, auto-conhecimento, in-
tera¢do interna, sistemas normativos de controle. Serd que novas pos-
sibilidades das midias interativas poderdo restaurar as caracteristicas
da experiéncia coletiva da audiéncia tal como um grupo?

A perspectiva da escola de Frankfurt percebia a audiéncia como
uma vitima indefesa sob influéncia e exploragdo dos meios capitalis-
tas devotados a fornecer-lhe uma falsa consciéncia da realidade so-
cial. A classe operdria, inepta para se defender contra os estratagemas
sub-repticios da propaganda, por falta de instru¢io, vivia uma expe-
riéncia de trabalho exaustivo e de vazio mental. A mass culture ( con-
ceito que depois foi substituido por “industria cultural”) funcionava,
segundo Adorno e Horkheimer, como uma vélvula de escape para as
classes trabalhadoras, destinada ao preenchimento do seu tempo de
lazer. A ideologia da cultura de massas denunciava, para expandir as
vendas de produtos culturais, o sistémico procedimento do minimo
denominador comum de gosto, sendo o “mau gosto” freqiiente e ta-
xativamente relacionado a audiéncia de massa. Como os frankfurtia-
nos, o americano Wright Mills, em 1951 também apontava a vulne-
rabilidade das pessoas diante da inddstria monopolista da propagan-
da, que causava certa dependéncia de necessidades psicolégicas de au-
to-realiza¢do e identidade.

E possivel estabelecer, segundo as pesquisas abordadas, diversos
graus de atividade e de passividade na audiéncia. Pensada como mas-
sa, ela é passiva, porque é incapaz de uma agio coletiva. J4 os atos de
escolhas individuais de midia, de atengio e de resposta podem ser



mais ou menos ativos, em termos de graus de motivagio, envolvi-
mento, prazer, resposta critica ou criativa, em conexao com outros as-
pectos da vida. Uma audiéncia ativa provém uma resposta maior e o
relacionamento emissor-receptor pode ser algo mais interativo.
McQuail aponta certos tipos de audiéncia que estio emergindo e uma
atengdo tedrica sobre a “cultura de gosto” ou sobre o “estilo de vida”
podem servir para descrever os novos padroes de escolha. A audién-
cia tem encontrado alguma liberdade e capacidade de criar novas die-
tas de usos de midias resultantes das novas tecnologias. Contudo, ain-
da permanecem obscuros os termos de defini¢do da audiéncia pensa-
dos como categorias sociais, na convergéncia de suas preferéncias cul-
turais, de seus interesses e de suas necessidades de informagio.

As pesquisas sobre a seletividade da audiéncia foram originaria-
mente estimuladas por esperancas e medos acerca dos efeitos dos
meios de comunicagdo. Os propagandistas e os anunciantes, por um
lado, viam a audiéncia como um alvo receptor nio-seletivo e adapta-
vel aos seus esforcos persuasivos. Os criticos da “cultura de massa” te-
miam que uma audiéncia passiva e vulneravel fosse explorada e cul-
turalmente prejudicada. Os media, especialmente a televisdo, foram
por eles pensados como o resultado de um processo de crescente pas-
sividade ( meios como inimigos da educagio etc. ).

As versoes diferentes do conceito de atividade da audiéncia nio
relatam ao mesmo tempo a seqiiéncia da exposi¢io aos meios. Podem
estar relacionadas a expectativas e escolhas antecipadas, a atividade
durante a experiéncia ou em situagdo posterior. A nogio geral de ati-
vidade da audiéncia é evidentemente um conceito insatisfatério. Es-
td aberto a diversas defini¢des, pois seus indicadores sdo muito mis-
turados, ambiguos e suas formas de uso significam diferentemente de
acordo com cada midia em questdo. A atividade da recep¢io pode se
manifestar no comportamento, mas algumas vezes ¢ apenas um cons-
truto mental uma atitude ou sentimento.

A escola da pesquisa de audiéncia que desenvolveu a teoria dos “usos
e gratificagbes” enfatizou a audiéncia como se esta estivesse em guarda
diante dos meios de comunicagio, uma vez que a midia precisa mais de-
la do que ela da midia. Sdo autores que reinterpretam os gostos predo-
minantes e as preferéncias da audiéncia de massa de um modo positi-
vo. A inferiorizada cultura popular era vista como diferente, em espé-
cie, da alta cultura, mais do que meramente inferior, sendo a sua legiti-
midade deve ser situada em fungio de seus significados particulares.

Em vez de perguntarem: “o que a midia faz com as pessoas?”, e in-
dagar: “o que é que as pessoas fazem com os media?”, os tedricos dos
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“usos e satisfagdes” consideram a importincia da midia relativamen-
te dependente dos critérios de experiéncia e de contextos situacionais
do publico. As mensagens sdo captadas, interpretadas, adaptadas ao
contexto subjetivo das experiéncias, conhecimentos e motivagdes. Pa-
ra tal perspectiva, o receptor também ¢ um iniciador, ja que ele origi-
na mensagens de retorno, na prética de seus processos de interpreta-
¢do. Com um certo grau de autonomia, o receptor entdo “age” sobre
a informagio que utiliza. O receptor transforma-se num sujeito co-
municativo e a audiéncia passa a ser concebida como ativa, portado-
ra de uma iniciativa de relacionar a satisfacio com a escolha. As sa-
tisfagoes fornecidas pela midia sio, segundo esse ponto de vista, ape-
nas um segmento de um amplo espectro de necessidades humanas.
No contexto social, cada midia apresenta um combinado especifico
de conteidos caracteristicos, de atributos expressivos e técnicos, de
situagdes e de contextos de consumo.

Através dessa concepgio teérica, ocorre um deslocamento da ori-
gem do efeito do conteido da mensagem para todo o contexto co-
municacional. Sendo assim, no estudo das reagdes da audiéncia, o
conteudo pode ser relativamente secunddrio e o consumo nio pode
ser analisado apenas pelo seu contetido ou por pardmetros sociolégi-
cos tradicionais. Alguns dos motivos do consumo dos media tém sig-
nificado especialmente no mundo individual do sujeito que faz par-
te do publico. A recepgio é concebida entdo como uma atividade ra-
cional de perseguicio de um objetivo, que ¢é a escolha do melhor meio
para a satisfacio de uma necessidade. A experiéncia da recepgio tor-
na-se, deste modo, um processo racional de adequagio dos meios dis-
poniveis aos fins que o receptor pretende atingir.

Na fronteira entre as Ciéncias Sociais e as Humanidades, os cu/-
tural studies enfatizam o uso da midia como o reflexo de um contex-
to sociocultural particular e como um processo de doagio de signifi-
cado aos produtos e experiéncias culturais. O modelo culturalista re-
jeita, obviamente, o modelo de efeito estimulo-resposta e a nogio de
um texto ou mensagem todo-poderosos, uma vez que as mensagens
poderiam ser lidas ou decodificadas em grande variedade pela dife-
rente constitui¢io social e cultural, diferente das inten¢ées dos emis-
sores. Para os estudiosos do Centro de Estudos Culturais Contem-
pordneos, em Birmingham, na Inglaterra, a maioria das mensagens
da midia podem ser polissémicas, portadoras potenciais de multiplos
significados e abertas a virias interpretagdes possiveis. Uma outra
margem da abordagem culturalista aporta a visao do uso dos media
em si mesmo como um significante aspecto da vida cotidiana, pois as



praticas de seu uso s6 podem ser entendidas em relagdo ao contexto
social particular e a experiéncia de um grupo subcultural.

A audiéncia atua, conforme esse ponto de vista, como comunida-
des interpretativas, com seus modos de entendimentos partilhados,
derivados de experiéncias sociais em comum. A perspectiva cultura-
lista enfatiza o papel do leitor na decodifica¢do dos textos da midia,
o que se traduz numa for¢a da audiéncia para resistir e subverter os
significados hegeménicos e dominantes oferecidos pelos media.

Sdo as principais caracteristicas dos estudos culturalistas da re-
cepgdo: 1) um texto da midia deve ser lido através da percepgio de
sua audiéncia, que constréi significados e sorve prazeres dos textos
oferecidos pelos media; 2) os géneros compreendem comunidades in-
terpretativas diferentes que compartilham formas de discurso e es-
quemas de fazer sentido da midia; 3 ) a audiéncia nunca ¢ passiva,
ndo hia membros iguais desde que haja mais alguns experientes ou fis
mais ativos e; 4) os métodos devem ser qualitativos, levando em con-
ta o contetdo, o ato de recepgio e o contexto, juntos.

As novas tecnologias eletronicas de comunicagio sdo rapidas, “lim-
pas”, conectaveis, expansivas, flexiveis e com um custo por unidade de
mensagem em aparente declinio. Continuam também a emergir for-
mas promissoras de redes globais de pistas eletronicas através do ci-
berespago nas quais o contato pessoal com outros usudrios distantes
pode ser combinado com uma enorme escolha de acesso a soffwares
de dados de todas as espécies. A fungio tipica da audiéncia, de espec-
tador passivo, passa a ser de alguém que busca, consulta, vasculha, cor-
responde, agindo como um interlocutor ou um “conversionalista”.

Procuram-se, ha algum tempo, as causas das mudangas atuais da
audiéncia nas circunstincias sociais, na estrutura e na tecnologia da
midia. No entanto, é importante reconhecer, primeiramente, a carac-
teristica de artificialidade e abstragio construida da audiéncia nos dis-
cursos tipicos da industria de midia. Novas e diferentes audiéncias
podem ser constituidas por pessoas elas mesmas baseadas em algum
interesse partilhado ou na dimensdo da identidade. A audiéncia nio
¢ mais definida unilateralmente e a diferenca clara entre emissor e re-
ceptor nio ¢ mais tao valida.

Um padrio recente de habitos de audiéncia ¢ aquele chamado de
“consultivo”, através do qual receptores buscam e escolhem o que eles
querem, quando querem, numa larga amplitude de ofertas informa-
cionais e culturais. Um outro padrio principal e tido como bastante
discutivel é o chamado de “interativo”, através do qual conversacoes
e trocas de informagio sdo possiveis entre emissores e receptores, sem
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referéncia a um centro, por meio de uma rede infinita e extensiva li-
gando seus numerosos usudrios.

O significado do conceito de audiéncia hoje é marcado, reforga-
do e estendido especialmente num sentido de mercado para novos
hardwares domésticos. A audiéncia consiste em compradores e usui-
rios de tecnologia e em receptores de mensagens, o que significa ser
ela mais especializada. H4, entretanto, duas mudancas contextuais,
uma quantitativa e outra qualitativa: a primeira representa capacida-
de e volume de fontes, distribuidores, mais produtos, mais meios de
distribui¢do, mais espagos e canais. A segunda mudanga, qualitativa,
é representada pela chamada midia interativa e baseada no computa-
dor. Héd com isso uma personaliza¢do ou individualiza¢do da comu-
nicagdo publica e uma comunicagio privada que se torna mais pabli-
ca, ou pelo menos mais aberta e partilhada entre desconhecidos.

Uma outra questdo existente refere-se a resposta a0 montante so-
brecarregado de informagdes, que declina em grau de atengdo: quan-
to maior o nivel de exposi¢do a midia, menor pode ser a qualidade da
atengdo. E ha ainda a problemitica da segmentagio e da fragmenta-
¢do que a atual audiéncia apresenta, num processo no qual um mes-
mo montante da atengio é dispersado para mais e mais fontes de mi-
dia, o que leva a um tdltimo grau de diversificagdo e individualizagio,
desde que todas as escolhas sejam pessoais e nio relacionada no tem-
po e no espago com nenhuma outra pessoa. Contudo, néo é possivel
subestimar a continuidade coletiva e os padrdes de socialidade carac-
teristicos desse consumo individual.

As novas midias sio especialmente potentes distribuidoras de con-
tetidos transnacionais de midia, e muito tem sido dito sobre uma supe-
rhighway da qual a internet é apenas um protétipo. Mas, a despeito das
possibilidades tecnoldgicas, os obsticulos 4 formagdo de uma extensi-
va audiéncia transnacional permanecem grandes. Nio obstante, a frag-
mentacio e a especializagdo cultural tem levado a numerosas identifi-
cagoes alternativas de acordo com o gosto, os interesses e as respectivas
subculturas que ndo s3o mais nacionais em seu cariter prioritdrio.

O potencial escape da audiéncia aos controles de agentes moni-
tores do ciberespago pode ser visto como um crédito para a forga da
audiéncia como um contra-poder aos media, embora nio seja claro
que a audiéncia realmente beneficia-se de seu enorme anonimato e
nio-conhecibilidade.

Como foi visto, no inicio dos estudos dos meios de comunicagio de
massa, o conceito de audiéncia fundava-se no corpo de receptores de
mensagens no fim do processo de transmissao de informagao. Esta ver-



sdo tem sido gradualmente substituida por uma visio de um receptor de
da midia mais ou menos ativo, resistente a influéncia e guiado pelos seus
proéprios problemas, dependendo do seu contexto sécio-cultural. Reca-
pitulando, atualmente o processo de comunicagio em si mesmo tem si-
do reconceitualizado como consultativo, interativol e transacional.

A nova idéia de audiéncia de midia é tipicamente construida e se-
letivamente definida de acordo com uma variedade de diferentes “l6-
gicas” e discursos, em constante multiplicagdo. Um outro conjunto de
possibilidades emerge quando a audiéncia é definida por pessoas elas
mesmas de acordo com os seus interesses, capacidades, preferéncias,
necessidades, juizos de gosto e com suas experiéncias e identidade so-
ciais e culturais. Ndo estamos lidando com um tipo simples de cole-
tividade social, mas com uma grande variedade de seres diferentes que
entdo valem ser chamados de audiéncia. Esses conjuntos diversos in-
cluem: fas da midia, grupos sociais e politicos, grupos étnicos, comu-
nidades locais, consumidores de informagio, grupos de interesses es-
peciais, subculturas, estilos de vida, gostos culturais, segmentos de
mercado etc. O significado de audiéncia se multiplicou.

A relativa abundéncia de suprimento de canais audiovisuais e con-
teddos e uma grande possibilidade de escolha para muitos, o alarga-
mento de aparatos que se tornaram mais baratos, a distribui¢do e a
reprodugio de mensagens ou produtos em quantidade, além da faci-
lidade de acesso, tém afetado a midia em vdrios ramos da industria
cultural. Tal mudanga reduz a homogeneidade e simultaneidade da
experiéncia da audiéncia, pois emerge do rapido desenvolvimento de
novas maneiras de capturar, de gravar, de armazenar, de recuperar e
de propagar sons, textos e imagens.’

Uma outra mudanga é percebida na transnacionalizagio do fluxo
da televisdo, como o resultado de novos servigos, capacidade dos sa-
télites. A inovagdo subseqiiente e crucial é a do sistema de computa-
dores, visto que o antigo sistema de mfo Unica transforma-se, dora-
vante, em mao dupla ou rede multipla. Na rede virtual, o usudrio po-
de aparentemente controlar o seu ambiente de informagdo. Surgem
as chamadas cyber-communities, derivadas das atribui¢des conceituais
mais recentes do termo do pai da cibernética, Norbert Wierner, que
também revela o uso individualizado da midia, além da fragmenta-
¢do da audiéncia. Apesar das posi¢des laudatérias de certos estudio-
sos do fendmeno, ¢ ainda incerto quio interativa estd a audiéncia: es-
ta pode ser agora maior e mais massiva que antes.

A audiéncia é uma chave conceitual no estudo da comunicagio,
bem como na abordagem as caracteristicas da interatividade dos no-
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vos media. As formas de comunicagio da internet oferecem um lon-
go continuum de possibilidades, arrancando-se da dual interagio tra-
dicional para fungdes variadas e numerosas de seus membros, po-
dendo eles moverem-se de uma para outra.

A posigio a favor da manutencgio do velho termo “audiéncia” que
faz uso de uma jd rica terminologia para se referir a diferentes tipos
de socialidade, culturalidade, comportamento, linguagem e econo-
mia, definem como fenémeno de audiéncia igualmente o que estd
proliferando atualmente. Em muitas linguas, o termo audiéncia nao
pode ser privado de sua forte conotagio de pessoas sentadas, pres-
tando atencio, assistindo a algo. A audiéncia também deve estar re-
lacionada com o uso comportamental, social, emocional e afetivo da
midia. Cada varidvel indicada pode ser usada para descrever e classi-
ficar a miriade de tipos de audiéncias que agora sio encontradas.

Haverd audiéncia enquanto houver produtos unindo um corpo de
expectadores em alguma coisa muito parecida em suas experiéncias
imaginativas e cognitivas. Embora seja correto permitir para uma
grande e numerosa diferenga de interpretagio, entendimento e apli-
cagdo no cotidiano, o nicleo de experiéncia continua reconhecida-
mente partilhado e entendido como “audiéncia” para a maioria dos
envolvidos no processo mediado da comunicagio.

NOTAS

1 A interatividade é definida por Newman como a qualidade das comunicagdes eletronicamente
mediadas caracterizadas pelo crescente controle sobre o processo da comunicagio, igualmen-
te pelo emissor e pelo receptor. A interatividade é experienciada em diversas formas, mas nem
todas sobrevivem as expectativas.

2 Surge em 1976 o conceito de “presenga social”, identificado por Short, Williams e Christie,
que propde observar caracteristicas varidveis da experiéncia da audiéncia ( ou do usudrio )

com diferentes tipos de midia.
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