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Resumo

Muitas pessoas, quando ouvem falar em audiéncia, ou mesmo em estudos de audiéncia,
remetem sua referéncia aos indices do Ibope. Na verdade, os estudos de audiéncia vao
além da simples mensuracdo dos indices. Este artigo se propde a mostrar as principais
correntes tedricas que envolvem os estudos de audiéncia, e como essas teorias podem
ser utilizadas para andlise da recepcdo dos contetdos dos meios de comunicacao,
incluindo o telejornalismo.
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1. Audiéncia e Telejornalismo: inimigos ou aliados?

Os telejornais ainda sdo, sem duvida, o produto de maior credibilidade de qualquer
emissora. E 0 que cria o vinculo da emissora com a populagio. Eles estfo alocados em
horéarios nobres e tém uma relacdo custo-beneficio muito interessante para as empresas,
pois geralmente tém um baixo custo de producdo se comparado as producdes de
entretenimento e um faturamento considerdvel por estarem em horarios de maior
audiéncia. No entanto, com a chegada das novas tecnologias e a real possibilidade de as
pessoas poderem se informar instantaneamente por dispositivos méveis, computadores,
etc. vem a pergunta: a antes inabalavel audiéncia dos telejornais estd ameacada? O que
muda no modelo tradicional de programacgdo (novelas, telejornais, novelas)? Essas
respostas ainda nao existem, o que se sabe € que credibilidade, audiéncia, programacéo
e faturamento devem caminhar juntos para que a distribuicdo da informacao atenda as
novas demandas da sociedade contemporanea.

O jornalismo, de modo geral, sempre esteve a margem de tudo que é ou parece ser
comercial, apesar de ser comprovadamente um produto de comunicacao. No inicio do
século XX, ele lutou contra a acdo do marketing nas empresas de comunicagdo, por
achar que o papel social do jornal era incompativel com o conceito de marketing — que a
época, era diretamente relacionado a venda, o que com o tempo veio a ser esclarecido
como um conceito errbneo, porque o marketing € um processo muito mais amplo.
Confirmando essa vocacdo de se afastar de elementos que associem o jornalismo a
venda, ao comércio, tratando-o como mero produto, o assunto ‘audiéncia’ dentro dos
departamentos de jornalismo das emissoras de TV durante muito tempo foi desprezado,
ignorado e até tratado com desdém e preconceito, ja que, para muitos profissionais,
‘audiéncia’ deveria ser uma preocupacgao para os programas de entretenimento e ‘baixo
caldo’ da emissora. Por ser um produto de credibilidade, com claro papel social e
ligacdo com a comunidade, o jornalismo ndo teria problemas de aceitacdo, ja que seu
produto principal — os fatos — gera naturalmente interesse na populacdo. Acontece que,
nos ultimos dez anos, o telejornalismo vem tendo que se adaptar a varias questdes da
sociedade e a mais recente é a expansdo da classe C no Brasil. Essa nova parcela da
populacdo que passou a ter uma importancia fundamental no desenvolvimento politico-
social-econémico tem uma forma particular de consumir informacdo e isso teve que ser
acompanhado pela linguagem dos telejornais. O jornalismo formal e nao-opinativo
comegou a dar espagco a um texto mais informal e a uma apresentacdo ‘justiceira’, a

partir de pesquisas que apontavam que esse ‘novo consumidor’ esperava menos
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superficialidade e mais envolvimento dos telejornais com os acontecimentos e com a
prépria populacdo.

Este artigo ndo visa analisar essa mudanca, ou mesmo adaptagdo, de linguagem nos
telejornais e sim como sdo realizadas essas pesquisas que apontam 0 que querem 0S
receptores. A maioria dos jornalistas desconhece o processo e o desenvolvimento das
pesquisas de audiéncia e recepg¢éo, o que, algumas vezes, acaba gerando preconceito e 0
ndo entendimento do real valor dos resultados dessas pesquisas. Assim, sera feito um
resgate historico do inicio desses estudos e de como eles sdo utilizados até os dias
atuais.

Histdrico dos estudos de audiéncia e recepgao

Para iniciarmos uma revisdo a respeito do desenvolvimento dos estudos de audiéncia e
recepcdo, e necessario que facamos alguns resgates e contextualizacdes histérias acerca
dos processos sociais desencadeados pelos veiculos de comunicacdo de massa.

No inicio do século XX, a comunicacdo de massa era ainda um novo fenémeno que
surgia nas sociedades. Esse fendmeno comecou a tomar forca e importancia a partir da
Primeira Guerra Mundial, em que a arma mais poderosa utilizada para mobilizar
multiddes foi a propaganda.

A medida que cada pais se comprometeu politicamente com a guerra, surgiu a
necessidade mais critica e urgente de forjar elos soélidos entre o individuo e a sociedade.
Tornou-se essencial mobilizar sentimentos e lealdades, instilar nos cidaddos o 6dio e o
medo contra o inimigo (...) e 0 meio para alcancar estas metas urgentes foi a
propaganda. Mensagens de propaganda cuidadosamente projetadas mergulharam a
nacao em noticiarios, fotos, filmes, discos, livros, sermdes, cartazes (...) Os veiculos de
comunicacdo de massa entdo disponiveis tornaram-se as principais ferramentas para
persuadi-los (...) (DeFLEUR & BALL-ROKEACH. 1993, p. 179 e 180)

Era o primeiro processo de persuasdo desenvolvido em grande escala visto na historia.
Essa experiéncia despertou o interesse de intelectuais da época, que procuraram
examinar a relacdo causa-efeito de tal fenbmeno. As averiguacfes mostravam que a
midia tinha o poder de moldar a opinido publica, j& que a mensagem era recebida pelo
receptor de acordo com o ponto de vista do emissor. Esses estudos deram origem a uma

teoria relativamente simples — de acordo com o nivel de conhecimento cientifico da
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época — e que conhecemos como Teoria da Bala Mégica — também conhecida como
“Teoria da agulha hipodérmica” e “Teoria da correia de transmissao”.

Na teoria da bala mégica, o modelo de comunicacdo estimulo-reacdo é bastante
mecanico e considera que o receptor — o individuo que recebe o estimulo — é passivo.
Esse pensamento era coerente com a teoria geral desenvolvida por areas como a
sociologia e a psicologia da época. Os estudos psicanaliticos apontavam que “as pessoas
herdavam mais ou menos 0 mesmo conjunto de mecanismos bioldgicos incorporados,
que os dotavam de motivacOes e energias para reagir a dados estimulos de dadas
maneiras (...)” (DeFLEUR & BALL-ROKEACH. 1993, p.183).

De acordo com essa visdo sobre a natureza humana, que a época considerava 0S
comportamentos basicos uniformes, a teoria da bala magica, baseada em mecanismos
instintivos E-R (estimulo-reacéo) e na crenca de que a midia se compunha de poderosos
recursos, parecia inteiramente valida: enunciou que estimulos poderosos eram
uniformemente atendidos pelos membros individuais da massa (DeFLEUR & BALL-
ROKEACH. 1993, p. 183).

E incontestavel a eficacia da propaganda na Primeira Guerra Mundial, no entanto, a
partir do fim dos confrontos, os individuos comegaram a ficar mais criticos em relacéo
aos veiculos de comunicacdo de massa. Tanto a sociologia, quanto a psicologia foram se
aprimorando e, a partir do inicio de 1930, intelectuais dessas areas constituiram um
maior interesse em tornar a comunicacéo de massa objeto de pesquisa: “a medida que se
tornaram disponiveis novas concepg¢des referentes a natureza do ser humano individual
e da sociedade, elas foram empregadas para modificar a teoria basica da comunicacdo —
Bala Magica — pela introducdo de variaveis intervenientes entre o lado do estimulo da
equacdo estimulo-resposta e o lado da resposta” (DeFLEUR & BALL-ROKEACH,
1993, p. 181-182).

Estudos empiricos acerca dos efeitos da comunicacdo de massa comecaram a Ser
desenvolvidos, tendo como pioneiro o trabalho do Fundo Payne®. E importante ressaltar
que, a época, a Comunicacdo Social ndo era uma ciéncia e os estudos relativos aos seus
processos eram realizados por investigadores provenientes das ciéncias sociais basicas -

Sociologia, Psicologia, Antropologia. Assim, a evolucdo tedrica da comunicacdo

! Os estudos do Fundo Payne investigaram o impacto da exposicdo aos filmes nas idéias e
comportamentos de milhares de criancas. Suas conclusdes mereceram grande atencdo do publico (...)
pareceram apoiar a idéia de que os filmes influenciavam intensamente suas audiéncias. (DeFLEUR,
Melvin; BALL-ROKEACH, Sandra. 1993, p.186)
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chegou a ser cadtica pela descontinuidade de seus investigadores, ja que, acabados os
estudos que lhes interessavam, 0s pesquisadores retornavam as suas areas de origem.
Feito esse resgate historico, podemos expor que a grande influéncia dos estudos de
audiéncia e recepgdo vem da evolucdo dos estudos de Psicologia, que a partir da Teoria
da Diferencas Individuais? comecaram a considerar que cada pessoa é diferente uma da
outra, embora compartilhem os mesmo padrfes de comportamento de sua cultura.

2 ver em DeFLEUR & BALL-ROKEACH, 1993.

Além de fatores biol6gicos, comecam a considerar as influéncias que esses individuos
recebiam de seu ambiente social, ou seja, comegam a deixar de lado a perspectiva de
que todo ser humano é praticamente um igual ao outro. Essa nova perspectiva trouxe
bases para se comecar a pensar em um receptor ndo mais passivo como pressupunha a
Teoria da Bala Mégica, e sim ativo, capaz de responder de formas distintas a estimulos
recebidos dos veiculos de comunicacdo de massa; essas respostas podendo variar de
acordo com as caracteristicas psicologicas e sociais de cada sujeito.

Dentro do processo de comunicacéo representado pelo esquema fonte (emissor) — canal
— mensagem - receptor, os estudos de audiéncia e recepcdo tém seu foco centrado no
receptor. Podemos entender que um processo de comunicacdo somente € efetivo se ha
um receptor para receber a mensagem emitida: o receptor é o elo mais importante do
processo de comunicacdo. Se a mensagem ndo atingir o receptor, de nada adiantou
envia-la. Um dos pontos de maior importancia na teoria da comunicacdo € a
preocupacao com a pessoa que esta na outra ponta da cadeia de comunicacao: o receptor
(BERLO, 1999, p. 53).

Se dentro dos estudos de audiéncia e recepcdo, o receptor é o sujeito principal, devemos
ter em mente que “o foco de analise dos estudos de audiéncia e recepcdo ndo € pura
composicdo ou o tamanho da audiéncia, mas sim as respostas que os individuos dao aos
contetidos da comunicagio” (RUOTOLO, 1998, p. 159).

Essas respostas dadas pelos receptores aos meios de comunicacdo, segundo Carlos
Antdnio Ruétolo (1998, p. 160), podem ser classificadas nos seguintes grupos: respostas
de exposicdo, respostas de recepcdo, respostas atitudinais e respostas
comportamentais.(...) As analises teoricas dos receptores podem ser realizadas dentro
desses quatro grupos de respostas (...) Cada teoria elege e privilegia um grupo de

respostas como sendo o eixo analitico dos receptores. N&do existe uma teoria geral que

2 Ver em DEFLEUR & BALL-ROKEACH, 1993.
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explique o comportamento do receptor desde o momento em que ele decide expor-se a
um contetdo de comunicacdo até suas Ultimas consequéncias comportamentais. Todas
as analises tendem a ser perspectivas tedricas de médio alcance enfatizando apenas um
grupo de respostas (...)"

Foi a partir da utilizacdo das bases tedricas de cada uma dessas respostas que muitas
pesquisas foram realizadas para averiguar quais as principais respostas que 0s
individuos dao a distintas mensagens, sejam elas politicas, publicitarias ou jornalisticas.

2. Principais correntes tedricas

Para uma compreensdo geral do ambiente que pretendemos explorar, podemos destacar
e explicar, de maneira breve, as principais teorias e perspectivas dos estudos de
audiéncia e recepgéo, até hoje desenvolvidas:

- A Teoria da Bala Magica®: Comeca a ser pensada durante a Primeira Guerra Mundial,
nos Estados Unidos, tem como idéia principal o fato de o receptor ser passivo e aceitar
as mensagens como sdo enviadas, sem questionamentos. Pressupde que a mensagem é
enviada e recebida, assim como uma bala disparada em um determinado sujeito.
Também é conhecida como “Teoria da Agulha Hipodérmica”.

- As Teorias da Influéncia Seletiva’: o paradigma das diferencas individuais passa pela
individualidade de cada ser, ou seja, aqui 0 receptor comeca a ser considerado ativo, e
ndo mais um individuo que simplesmente aceita a mensagem. Comega a preocupacao
com os efeitos que as mensagens causam nas pessoas, e parte-se do pressuposto que 0s
efeitos dependem das caracteristicas individuais de cada ser.

- Teoria da Dissonancia Cognitiva®> A dissonancia é um estado aversivo, e a
dissonancia cognitiva pode ser considerada uma condicdo antecedente que leva a
atividade orientada para a reducédo de dissonancia.

- Teorias Socioldgicas de Audiéncia® : se baseia nos grupos de referéncia que um

individuo tem (familia, vizinhanga, etc), e na presenca do “lider de opiniao” dentro de

%_ Detalhamento da teoria da Bala Magica em DeFLEUR, Melvin, 1993, p. 163.

* - Detalhamento da teoria da Influéncia Seletiva em DeFLEUR, Melvin, 1993, p. 189.

>_ Detalhamento da teoria da Dissonancia Cognitiva em FESTINGER, Leon, 1975, p. 11.
® _ Detalhamento das teorias Socioldgicas de Audiéncia em WRIGHT, Chales, 1973 p. 47.
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uma comunidade. Avalia como esses grupos e¢ a presenca do “lider de opinido”
influenciam a audiéncia nas suas relagdes com 0s meios de comunicagao.

- As Perspectivas Culturais de Audiéncia’: A cultura é um conjunto de crengas e normas
que norteiam os individuos. Moles, McLuhan e Edgar Morin foram os principais
estudiosos que se interessaram em perceber como a cultura interfere no ato
comunicacional; os britdnicos foram os estudiosos que mais contribuiram com
referéncias para esses estudos. Foi a partir destas perspectivas que os latinoamericanos
se nortearam até as perspectivas das mediagdes.

- A Teoria dos Usos e Gratificaces®: se preocupa com as motivaces que levam uma
pessoa a optar por um meio de comunicagdo. Considera, inclusive, a possibilidade de o
individuo escolher ndo se expor a nenhum meio ja que o receptor € ativo e 0s meios
competem com outras gratificacdes (viagens, praia, namoro etc.). Os usos que O
individuo faz dos meios e dos seus conteudos, e os beneficios que eles acreditam estar
adquirindo ao se expor a esses contetdos, séo os norteadores dessa teoria.

Existem outras teorias que podem ser utilizadas para desenvolver estudos sob a
perspectiva da audiéncia e recepcdo — como a Teoria da Aprendizagem Social, a Teoria
da Cultivacdo, entre outras. No entanto, para fins gerais de conhecimento, as acima
mencionadas sdo as principais.

Na America Latina, os estudos em comunicacdo que procuravam estudar os fendémenos
da recepcao receberam grande influéncia das Perspectivas Culturais. A perspectiva das
mediacdes comecou a ser pensada a partir das analises sugeridas por aquela perspectiva,
com base nas primeiras especulacbes do Centre Contemporary Cultural Studies,
localizado na Inglaterra, tendo como parametro as producdes culturalistas (Dalmonte,
2002).

Na América Latina, sdo autores como Martin-Barbero ( Dos meios as mediag6es, 1987)
e Garcia Canclini (Processos de Hibridizacdo Cultural, 1990), entre outros, que tém
suas principais obras desbravando a perspectiva das mediacdes.

Citamos alguns autores a quem podemos recorrer para a leitura de publicacbes

pertinentes a essas teorias de audiéncia e recep¢do. Sdo eles Carl Hovland, Paul

" _ Detalhamento das Perspectivas Culturais de Audiéncia em McQUAIL, Denis, 1993, p. 310.
8 — Essa sera a perspectiva utilizada para o desenvolvimento do presente estudo. Seus principais conceitos
estdo explicados no proximo sub-item.
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Lazarsfeld, Elihu Katz, Alan M. Rubin, Gabriel Cohn, Charles, R. Whith, Denis
McQuail, Melvin DeFleur e Sandra Ball-Rokeach entre outros. O brasileiro Paulo Freire
também pode ser referéncia quando tratamos de aspectos sociologicos dos individuos
(audiéncia).

No Brasil, existem pesquisadores que, apoiados nas teorias basicas, também constroem
material bibliografico acerca dos temas de audiéncia e recepcdo. Séo eles: Antdnio
Carlos Ruodtolo, Maria Imaccolatta Lopes, Mauro Wilton Sousa, Nilda Jacks, Pedro
Gilberto Gomes, Denise Cogo, entre outros. Como ja mencionado, foi a partir dos anos
80 - século XX - que grupos da América Latina comecaram a refletir sobre os estudos
de recepcdo. Os estudos de recepcdo na América Latina sdo muito recentes. Sua
emergéncia se da no inicio dos anos 80, no bojo de um forte movimento teérico critico
que

procurava fazer uma reflex&o alternativa sobre a comunicacao e a cultura de massas por
meio da perspectiva gramsciana, as analises funcionalistas, semiéticas e frankfurtianas
predominantes até entdo (LOPES, 2000, p. 123).

Os latino-americanos pareciam procurar uma abordagem da recepcao que superasse 0S
esquemas tradicionais, e suspeitamos que, quando os autores latino-americanos falam
em superar 0s esquemas tradicionais dos estudos de recepcdo, podem estar se referindo
ao que sugeriu Martin-Barbero (1995, p.40) ao falar sobre a recepgdo: “cla ndo ¢ uma
etapa como sugeriu a escola norte-americana, que de algum modo nos impingiu uma
espécie de historia artificial, durante anos estudada pela sociologia essencialmente a
economia do emissor, e, posteriormente, pela analise semidtica da ideologia da
mensagem” (p. 39) (...) “Parto do principio de que a recepgao nao € somente uma etapa
no interior do processo de comunicacdo, um momento separavel, em termos de
disciplina, de metodologia, mas uma espécie de outro lugar, 0 de rever e repensar 0
processo inteiro de comunicagao”.

LOPES confirma (2000, p.123) que hoje é central a presenca da perspectiva teorica das
mediacdes e das hibridizacGes na pesquisa de recep¢do em toda a América Latina.

Para Guillermo Orozco Gémez o que importa realmente quando pensamos em estudos
de andlise da recepcdo € o seu carater multiplo, sua complexidade tedrica e a
metodologia com a qual é desenvolvida: o que € realmente importante é ter em conta
que a analise de recepcdo é um objeto de investigacdo multipla, poliforme, muito

dindmica, que requer uma abordagem similar e que a audiéncia dos meios é um estudo
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também complexo, contraditério, que para ser explorado requer um desenho
metodoldgico muito afinado e rigoroso (1994, p.194).

Apbs conhecermos as principais correntes teoricas acerca dos estudos de audiéncia
vamos destacar a perspectiva mais utilizada efetivamente quando se trata da analise da

recepgdo de mensagens originadas nos meios de comunicacao, em especial, a televisao.

3. Perspectiva dos Usos e Gratificagdes

Apresentamos algumas teorias e perspectivas na linha de contetdos da audiéncia e
recepgdo, no entanto, para desenvolver pesquisas no campo das producdes audiovisuais,
e aqui incluidos os telejornais, entendemos que a perspectiva mais apropriada é a dos
Usos e GratificacOes.

A perspectiva dos Usos e Gratificacbes rompe o paradigma de o receptor sempre ser
analisado no final do processo de comunicacao; no modelo tradicional ha um meio, um
contetdo exposto e um receptor que recebe o contetido. Nesse modelo convencional, o
receptor € passivo. Na teoria dos usos e gratificacGes, esse paradigma € quebrado ja que
a teoria parte do pressuposto de que a audiéncia € ativa, podendo escolher os meios e
contetdos que melhor condizem com seus anseios, propositos e gostos. A audiéncia
pode, inclusive, optar por ndo se expor aos meios de comunicacdo, ja que esses
competem com outras gratificacdo do sujeito como viagens, praia, leitura etc. Denis
MCcQUAIL (1993, p.299) esclarece:

A pertinéncia da tradicdo investigativa dos “usos e gratificagdes” descansa sobre o fato
de que seus praticantes tém adotado uma atitude contraria a nocdo de uma audiéncia
passiva que implica uma quantidade de suposicdes sob as quais hd uma chave, a saber
que as audiéncias realizam uma selecdo consciente e motivada entre 0s canais e 0S
conteddos que Ihes oferecem. [traducdo minha]

A teoria dos usos e gratificacdes esta centrada no conjunto de motivacdes que levam os
individuos (telespectadores) a se exporem a televisdo. Esse conjunto de motivacdes €
formado a partir das condicGes psicoldgicas, sociais e culturais de cada telespectador,
fazendo com que ele escolha determinado meio e conteddo que preencham suas
necessidades;

As causas que ddo lugar ao uso dos meios de comunicacdo se encontram nas
circunstancias sociais ou psicoldgicas que se experimentam como problemas, e que 0s

meios de comunicacdo se utilizam para a solucdo de problemas (a satisfacdo de
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necessidades), em questfes tais como a busca de informacdo, o contato social, a
diversdo, a aprendizagem e o desenvolvimento social (McQUAIL, 1993, p. 300).
Segundo Anténio Carlos Ruoétolo (1994, p. 66), “o modelo tedrico de usos e
gratificacdes poderia ser resumido no postulado de que a motivacdo € a varidvel
intermediéria entre as condigdes sociais e psicologicas dos telespectadores e o seu
comportamento televisivo (incluindo-se aqui os efeitos da exposi¢do ao meio)”

Alguns pesquisadores desenvolveram importantes pesquisas na area de audiéncia tendo
a perspectiva dos usos e gratificagdes como norteadora. Por exemplo, escolhemos uma
de Alan M. Rubin (1983) para que pudéssemos mostrar - de maneira breve - um dos
caminhos dessa perspectiva. Ele desenvolveu um estudo nos Estados Unidos que
localizou dois tipos de usuarios de televisdo: (1) usuarios de televisdo para consumo de
tempo e entretenimento; e (2) usuarios de conteudo para buscar informacéo.

A pesquisa de Rubin buscou examinar o interrelacionamento entre motivagdes dos
telespectadores para a explicacdo de seus comportamentos e atitudes. Os resultados das
varias andlises apoiaram as suposicGes inicias do autor de que 0S usos que 0S
telespectadores fazem da televisdo e seus padrdes realmente sdo interativos.

Rubin (1983, p. 42) descreve que o primeiro tipo de telespectador usa televisdo por
habito e passatempo - quando ndo h& nada melhor para fazer, para ocupar seu tempo
inativo e aliviar tensdes - e para entretenimento - porque a televisdo fornece diverséo e
prazer. Esse modelo de uso de audiéncia ou de dependéncia da televisdo enfatiza o
proprio meio de comunicacdo. Ele define que os usuarios que assistem a televisdo por
habito ou para entretenimento sentem uma afinidade maior com o meio de
comunicacdo, indiferentemente do conteudo dos programas. Em outras palavras, as
pessoas que assistem televisdo por habito, passatempo ou entretenimento nao tém
preferéncia de programas.

O segundo tipo de telespectador encontrado por Rubin usa televisdo para buscar
informacao ou aprender e ndo para fuga. Esse padrdo motivacional de resultados de uso
da televisdo resulta sobretudo em um aumento do numero de telespectadores,
particularmente a audiéncia dos programas de entrevista, noticias e programas de
competicdo. Esse modelo de uso de audiéncia de televisdo enfatiza o conteudo de um
meio de comunicacdo. Realca a busca ativa de mensagens para satisfazer certas
necessidades e prové um contraste para o habitual. Os telespectadores de informacéo
néo estdo utilizando a TV para escapar de um ambiente de informacao, obviamente, mas

estdo usando bastante a televisdo - e géneros especificos de programacao informativa -
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para aprender sobre as pessoas, lugares e eventos e usam essas informacOes para
interacdo interpessoal. (Rubin, 1983, p. 45)

Assim como Alan M. Rubin, outros pesquisadores desenvolveram estudos de audiéncia
sob a perspectiva de usos e gratificacdes, encontrando, cada um, resultados variados de
acordo com a abordagem.

Estudos contemporaneos examinaram as motivacoes e gratificacbes da TV, tipologias
produtoras do uso da televisdo e exploraram as ligagcdes entre esses usos e a condicéo
social do individuo e atitudes e comportamentos do telespectador. Por exemplo,
McQuail, Blumler e Marrom propuseram quatro categorias de tipologias de interacao
pessoa-meio — diversdo, relagdes pessoais, identidade pessoal e referéncia de padrdo
social. Greenberg determinou sete motivacdes de criancas e adolescentes
telespectadores:  habito, relaxamento, companhia, passatempo, aprendizagem,
estimulacdo e fuga. Adotando uma metodologia semelhante, Rubin identificou seis
motivacOes para criancas e adolescentes: aprendizagem, passatempo/hobby, companhia,
fuga e relaxamento. Palmgreen e Rayburn observaram sete motivagdes da televiséo
publica: relaxamento, aprendizagem sobre as coisas, utilidade de comunicagéo, fuga,
passatempo, companhia e entretenimento. (apud Rubin, 1983, p.37-39)

Foi no final da década de 1970 que foram desenvolvidas maior nimero de tentativas
sistematicas de organizar pesquisas de usos e gratificacdes, administrando e
modificando as extensdes de estudos ja realizados, refinando metodologia, analisando
os resultados de investigacOes separadas comparativamente. Esses novos estudos
responderam as criticas da perspectiva e trataram os meios de comunicacdo de massa
como uma comunicacdo integrada e fendmeno social. Alan Rubin (1983, p. 38) cita
alguns estudos que ilustram esses pontos: por exemplo, Eastman analisou as interacdes
de vérias variaveis dentro do estilo de vida do telespectador. Ostman e Jeffers
examinaram as associacfes entre motivacGes do telespectador e o poder das
caracteristicas de estilo de vida e atitudes do telespectador para producdo dessas
motivacOes. Bantz explorou as diferencas de motivacdo entre telespectador médio de
programa especifico e comparou os resultados de pesquisa encontrados. Ja Rubin
estudou as interacOes de varias variaveis entre motivacdes do telespectador e os padrdes
no uso de uma televisdo popular.

Um estudo importante, que consideramos referencial até hoje, foi o estudo desenvolvido
por Williamm J. McGuire (1974). Ao invés de fazer um estudo que utilizava as

gratificagdes oferecidas pelos meios como ponto de partida (maior tendéncia da época)

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicag&o na Regido Sudeste — Ouro Preto - MG — 28 a 30/06/2012

para a analise das motiva¢cdes do individuo, ele partiu do lado oposto, focalizou
inicialmente a natureza da motivacdo humana, ou seja, as necessidades das pessoas que
eram gratificadas quando expostas a um meio.

Em um primeiro momento McGuire discute que a exposicdo da midia ndo € um
processo resolvido apds “passeios internos”; ¢ também resultado de chance e
circunstancias externas. Também pondera (1974, p.168) que as gratificacGes oferecidas
pelos meios sdo tdo vis se comparadas as reais necessidades humanas da audiéncia, que
passa a ser um fator de motivagdo que quase ndo determina a exposi¢cdo aos meios de
comunicacgdo de massa.

Quanto as chances de circunstancias externas influenciarem a exposi¢do, McGuire
afirma que estas sdo importantes na determinacdo da exposicdo aos meios de
comunicagdo, mas ndo joga fora a possibilidade de que necessidades pessoais também
sejam um fator. Ele escreve (1974, p. 169):

Pessoas mostram preferéncias claras e leais entre comunicacfes de massa igualmente
acessiveis. Nao pode ser vista tal persisténcia caracteristica como mera continuagédo de
um habito, se nos nos lembramos da lei do efeito fundamental de teoria de
aprendizagem que a repeticdo ndo se transforma em uma resposta a menos que haja
reforco; sem reforgo, exposicédo repetida teria o efeito oposto de extinguir o habito.
Alem disso, escolhas individuais tendem a se distribuir também em cima de alternativas
de comunicacdo de massa igualmente disponiveis em um padrédo longe de ser atribuivel
a0 acaso.

Um segundo argumento usado pelo autor (1974, p.170) explica a exposicdo de
comunicacdo de massa em termos de motivacdo humana. E que as gratificaces a serem
obtidas dos meios parecem ser altamente ilusérias e inadequadas as necessidades mais
constrangedoras que cercam o individuo. Quando a pessoa considera as privacdes
medonhas, a destituicdo, o fracasso, problemas amorosos e todas essas outras tragedias
da condicdo humana cujas realidades, bastante ruins, sdo exageradas por nossos medos,
parece que qualquer consolo oferecido por uma televiséo, a pagina de esporte do jornal
ou uma sinfonia de radiodifusao é totalmente inadequado.

Em suma, o autor esclarece que poderiamos conceder que a procura inicial para a
exposicdo ao material de comunicacdo de massa pode ser bastante casual e pode ser
controlada através de circunstancias externas, mas indaga que para continuar essa

exposicdo € necessario que haja motivos e gratificacdes para manter esta resposta.
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Segundo McGuire (1974, pg. 170):

Mas enquanto necessidades pessoais puderem ter algum impacto na procura e exposicao
inicial para os meios, deve ser considerado que circunstancias externas e chances
acontecem na maioria dos exemplos. A pessoa tem pouca oportunidade para assistir
televisdo ou ler um jornal, como comparado a escutar o radio de carro, quando a pessoa
dirige de casa para o trabalho. A descoberta de um livro ou programa de televisdo
depende freqiientemente de exposicdo acidental ou uma observacdo casual. Onde a
aproximacdo de usos e gratificacdes parece mais poderosa € quando nds viramos a
pergunta de manter exposi¢do continuada uma vez que a pessoa achou o material de
comunicagédo de massa apropriado.

A partir dessas consideracbes, McGuire (1974) comeca suas investigacOes para
descobrir os principais motivos psicoldgicos e as implicagdes que esses motivos terao
para as gratificacbes encontradas nos meios de comunicacdo. Ele buscou uma lista de
motivos humanos que abrangesse de forma mais ampla possivel esses motivos, mas
deixa claro que qualquer tentativa para escolher uma lista de motivos humanos
confronta “um embarago de riquezas, ou seja, muito boas opgoes” (p. 171). McGuire
(1974), baseado em varias teorias, criou uma matriz 4x4, encontrando 16 motivacoes
psicoldgicas para a audiéncia dos meios de comunicacdo de massa. Essas motivacdes
sdo dividas em duas principais categorias: cognitivas e afetivas. Os motivos cognitivos
déo énfase ao processamento de informacgédo da pessoa e ao estado conseguinte de ideal
alcancado, enquanto os motivos afetivos ddo énfase aos sentimentos ja existentes
decorrentes de certos estados emocionais.

As motivacdes ainda sdo sub-distribuidas em ativas ou passivas, internas ou externas,
preservadas ou crescentes.

Sédo elas: 1) consisténcia, 2) atribuicdo, 3) categorizacdo, 4) objetivacao,

5) autonomia, 6) estimulacéo, 7) teoldgico, 8) utilitario, 9) reducéo de tensao,

10) expressédo, 11) defesa de ego, 12) reforco, 13) afirmacdo, 14) afiliacéo,

15) identificacdo, e 16) modelagem.

Cada um desses 16 conceitos pode ser considerado um “modelo de homem”, ou um
paradigma béasico de natureza humana, cada um com um aspecto particular da
complexidade humana e uma orientacdo motivacional particular. Cada um desses
motivos foi desenvolvido com base em correntes tedricas e as experiéncias de seus

tedricos. Por exemplo, McGuire (1974) explica que a teoria da consisténcia teve muitas
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variantes avangadas nos anos 70, tendo como ponto principal que a pessoa é um sistema
interconectado, empurrado em muitas diregdes por forgas internas e externas, tendendo
para uma resolucdo que maximiza a coeréncia psicoldgica dentro do sistema.

E assim é com cada uma das motivagdes sugeridas. Todas tém uma explicacdo baseada
em aportes teoricos, ou seja, estdo ligadas a teorias.

Todos esses conceitos e aportes tedricos hoje sdo utilizados como base para a realizagao
das discussdes em grupo® que séo utilizadas frequentemente para analisar o desempenho
de produtos como pecas e campanhas publicitarias e avaliacdo de programas de TV

como novelas e telejornais.

O Telejornalismo e as pesquisas

No Brasil, os estudos de audiéncia e recepcdo foram precedidos pelos estudos de
opinido publica que eram encomendados principalmente nas décadas de 1920 e 1930 em
fungdo de pesquisas politicas. Com a criagdo do Instituto de Opinido Publica e
Estatistica (Ibope) esse tipo de pesquisa se profissionalizou e inicialmente a politica e a
publicidade eram os clientes mais assiduos, sempre preocupados com o retorno (as
respostas) que o publico dava as suas mensagens e produtos. Na década de 1970 com a
industrializacdo em crescente desenvolvimento no Brasil, os veiculos de comunicacao,
em especial a TV, também se expandiram e as pesquisas de audiéncia passaram a ser
importantissimas para a decisdo sobre o que faria parte ou ndo das grades de
programacdo das emissoras. A emissora que mais utilizou o recurso das pesquisas foi a
TV Globo, assumindo assim a lideranca efetiva de audiéncia nessa década.

Pode-se atribuir a constante analise desses estudos de audiéncia, que a emissora fazia
com regularidade, parte do seu sucesso. Inicialmente, estudou-se 0s habitos diarios
(horério de ir trabalhar, fazer compras, horario de lazer, etc.) do brasileiro para se pensar
nos horarios em que o0s programas seriam exibidos. Depois, investiram em pesquisas
que averiguassem diretamente como 0s receptores entendiam as mensagens passadas
através dos principais programas da emissora, onde vale destaque para as telenovelas
(até os dias atuais).

Os telejornais comecaram a ser alvo de pesquisas de audiéncia (qualitativas) a partir do
inicio dos anos 2000, quando o Brasil comeca a sofrer transformacgdes na piramide

socio-econdmico-cultural. O padrdo até entdo estabelecido para a linguagem dos

® Técnica de pesquisa qualitativa que se apoia na diversidade de respostas e ndo quantidade.
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telejornais era pensado e produzido para um publico mais elitizado. A partir do
desenvolvimento do pais, no qual uma nova classe ascende economicamente, O
jornalismo teve que repensar a forma de transmitir suas mensagens. E nesse processo de
transformacgédo que as pesquisas de audiéncia entram para colaborar no entendimento
dos novos padrbes de comportamento e entendimento desse telespectador. Ele é mais
ativo do que nunca e pode ter outros usos e gratificacdes que so serdo detectados a partir
dos estudos de audiéncia e recepcao, sejam eles qualitativos ou quantitativos.
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