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O publico e definido como “wma comunidade passageira que, todavia, tem as

suas regras e 0s seus ritos e que ndo se dissolve depois de ter passado a ocasiao

da sua concentracao”

(Sorlin, P., cit. In Rieffel, 2003)

A diferenca entre a audiéncia e o publico €, na realidade, uma simples

guestao de ponto de vista e de perspectiva de avaliacao (Rieffel,
2003)

o0 88

Comunicacgéo de Massas, Publicos e Audiéncias
30-11-2010 700




2. ©S. RUBLIECOS

Os estudos do priblico tém por objectivo compreender os meandros

do comportamento do receptor, revelar as suas motivagoes e

apreender os universos de significacOes, as formas de participacdo ou

de resisténcia que os media desencadeiam (Rieffel, 2003: 164)
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»0O publico dos media € uma entidade invisivel, uma simples criagcdo discursiva, uma

construcao intelectual que nunca é observavel como tal;

>0 publico tem quase sempre uma pre-historia, ndo se constitui a priori nem se reune de forma

espontanea;

» 0O comportamento do publico evolui com o tempo;

» O publico manifesta um reconhecimento de si mesmo: sao comunidades imaginadas;

»O publico € um espaco mental, um conjunto de representacoes e ao mesmo tempo um NOs;
» O publico pode reactivar redes de sociabilidade e formar uma ‘comunidade de permutas’
Mas...

»Nunca é uma entidade pura: a sua fragilidade e fugacidade relativizam a sua consistencia.
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Puablicos: massas congregadas, ordenadas, genericamente passivas e
dependentes de um sujeito ou acontecimento que polariza a sua atencdo de um
modo voluntario. As reaccoes dos publicos podem ser de diversa indole:
impassibilidade, desaprovacao, aprovacao, excitacao e diversao.

Os publicos tém como denominador comum uma atitude exXpectante:

Massas congregadas - sao reunides de pessoas que se agrupam devido a um

estimulo percepcionado por todos eles ou, simplesmente, para compartilharem

do mesmo interesse sobre algo ou alguém. Podem ser Turbas, Puablicos e

Auditorios.
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Kimbal Young

* Publicossqueprocuram a informacao 0s seus integrantes procuram instruir-se,
a sua polarizacgao é débil, pouco emotiva.

Ex: publico de uma conferéncia cultural.

*Pablicos que procuram récreagao- a recreacao funciona como elemento
polarizador. Os integrantes procuram emocao ou entretenimento.

Ex: publico de espectaculos musicais

e Pablicos que procuram persuaséo aS pessoas reunems-se para se convencerem

de algo. O cendrio é um elemento essencial, bem como a figura do orador, que se

deve dirigir ao publico de forma emotiva e empregar estrategicamente recursos

como a repeticao, os mitos populares e os simbolos colectivos.
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23, A4S, ABORIAGENS, THORICAS, A ESTURQ) DS, RUBLICOS,

4 tipos de abordagens:

. O estudo dos efeitos
. O estudo dos usos

. O estudo da dimensao simbdlica e s6cio-politica dos media

. O estudo da recepcao
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1. O estudo dos efeitos:

v Ideia central: os meios de comunicacao exercem um efeito sobre o receptor

(visao unidireccional e vertical da comunicagao)

v Engloba:
1. Corrente empirica (Lasswell, Lazarsfeld): tonica na eficacia a curto
prazo dos media e efeitos indirectos e limitados
2. Corrente critica (Escola de Frankfurt): manipulacdo dos individuos e

efeitos directos e poderosos

O conhecimento sobre o comportamento do publico unicamente sob o ponto de vista dos

efeitos dos media revelou 0s seus limites.
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2. ©S. RUBLICOS

2r 3 AS ABORDAGENS. TTEORIEAS, A®) ESTHYDG, DRS, RYBLIEOS

2. O estudo dos usos

v Ideia central: identificar as necessidades satisfeitas pelos media junto dos

receptores: o que as pessoas fazem dos media

v Abordagem funcionalista: relativa capacidade de iniciativa do leitor, ouvinte

ou espectador
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3. O estudo da dimensdo simbdlica e sécio-politica dos media

v" Leva em conta o contexto social mais alargado: dimensdes culturais, simbélicas e sécio-
politicas
v' Cultural studies (Escola de Birmingham)
v' Estudos sobre:
v'Comunidades (hippies, rastas, rockers, punks)
v Feminismo
v'Experiéncias da vida quotidiana
v'"Media

v' Relagao entre media e cultura (Hall)

Para além da importancia do contexto, para compreender a recepgao e necessario analisar o processo
de codificagdo (producio) e de descodificacdo (interpretacdo pelo receptor): recurso a semiologia e a

sociologia .
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4. O estudo da recepcao (a partir de 1980)

vIdeia base da compreensao do comportamento do publico: o que pode ser dotado de
efeitos € a mensagem recebida (nao a concebida nem a difundida)

v O receptor pertence a uma ‘comunidade interpretativa’ e descodifica as mensagens
segundo um processo interactivo: € um individuo activo na construcdo social dos
significados e inserido no tecido social:

v’ Passa-se para um modelo conversacional da comunicacdo (e ndo unidireccional)

v’ Retine empiricos e criticos

v A recepcao depende dos textos propostos (o receptor age de forma diferente face a
variedade da oferta) e dos recursos interpretativos (distribuidos de forma desigual, em
funcdo da posigao social)

v Deve-se considerar: macroestrutura da oferta e microprocessos de descodificacao
individual;, determinacdo sobre a codificacdo na fonte e influéncias do contexto sobre a

descodificagdo do receptor
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4.

O estudo da recepgdo (continuagdo)

Modelo texto-leitor (Dayan) :Fazer a ponte entre um texto, que pode ser escrito, sons ou imagens

e 0s processos interpretativos usados por um leitor, ouvinte ou telespectador .

Postulados tedricos:

1.
2.

30-11-2010

O sentido de um texto nao faz parte do texto: a recepcao nao é uma absorgao passiva
Uma mensagem nao € automaticamente descodificada como foi codificada:
diversidade de contextos de recepc¢do e de codigos

O receptor é activo: tem uma latitude de interpretacao mais ou menos forte (pode
rejeitar, aceitar ou subverter os significados)

O receptor é nao s6 activo como altamente socializado: comunidades de interpretacdo
e recursos culturais partilhados influenciam a descodificacao

A recepcdo é o momento em que as significacoes de um texto sao constituidas pelos

membros de um publico: sdo as significacoes que constituem causas para os efeitos

atribuidos por exemplo a televisao
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1. Estudo da recepcao das ‘séries de ficcao’

2. Estudo sobre o lugar da televisdo na familia e sobre a construcdo da

identidade individual e familiar

3. Analise dos eventos mediaticos no espaco publico

4. Investigacdo sobre os ouvintes de radio e os telespectadores com uma

problematica baseada no compromisso e na justificacao e com uma

interpretacao em termos de “gramaticas” de experiéncia
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Katz, E-e Liebes, T. (1990), The export of meaning, cross cultural readings of Dallas, New
York, Oxford University Press

HCada comunidade cultural estudada (americanos de LA, judeus de etnia marroquina,
judeus russos, cidadaos arabes, membros de um Kibutz) faz uma leitura prépria da série
Dallas, realcando aspectos diferentes da histéria

Q2 tipos de leitura: referencial (relaciona os personagens e as intrigas com os

acontecimentos familiares) e critica (considera o programa uma ficcdo com férmulas

narrativas e convencgoes estéticas)

0 predominam as leituras referenciais nos telespectadores com baixo nivel de instrucao

QO A interpretagao do programa esta ligada a comunidade do telespectador

Ang, 1. (1985), Watching Dallas

O Duplo nivel de leitura: 1° o telespectador avalia a intriga, as personagens e considera o
conjunto pouco realista; 2° reconhece certas situacOes que se aproximam da sua

experiéncia e é tocado: realismo emocional

30-11-2010 /00 U U d(adl UE Vico asS, FUl U




v O contexto de recepcao € um elemento primordial para a compreensdo do
comportamento do telespectador;

v' A televisao é o meio sujeito em familia a mais regras e proibigdes, sobretudo
em familias altas ou médias

v" Os trabalhos sobre o contexto didrio de utilizacao da televisao ultrapassam a

relacdo texto/leitor e interrogam a relacdo com o proprio meio: estudo da

‘cultura televisiva’
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construcdao da

identidade individ

Exemplo:
v'estudos sobre o comportamento das criancas face a violéncia televisiva (mais
de 5000)
v'3 factores determinantes: caracteristicas da mensagem; contexto
sociocultural; desenvolvimento psicolégico individual
v'3 teorias: agressividade (catarse, aprendizagem social, incitacao);
dessensibilizacdo (exposicao prolongada engendra uma reaccao emocional
reduzida); medo ou incubacdo cultural (Gerbner-cultivation theory-

desenvolvimento de uma percepgao deformada do real)
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LNovo género televisivo: cerimonias televisivas

Exs: viagens do Papa, funeral Kennedy, Lady Diana, Jogos Olimpicos, debates
televisivos

JCaracteristicas:

"interrupcdes que suspendem o fluxo dos programas e o ritmo diério
(monopdlio de atengao);

= organizadas fora do contexto dos media: iniciativa de organizadores externos
e transmitidas em directo - planificadas e anunciadas com reforco publicitario
*Forte dimensao protocolar

*Mobilizam vastos publicos
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dVariam segundo:
1. Grau de programacao:
1.1.ciclica (campeonato mundial de futebol) ou
1.2.acontecimento a quente (morte de celebridade)
2. Orientacdo temporal:
2.1.dependem da histéria (comemoracoes e celebracdes do passado);
2.2.da actualidade imediata (revolucoes);

2.3.do desfecho proximo (campanhas eleitorais) e

2.4.da natureza do cenario: 3 grupos de cerimonias:

2.4.1. conquistas: seduzir a opinido publica pelo carisma (viagens do Papa)
2.4.2. confrontagoes (Jogos Olimpicos)

2.4.3. coroagOes (sagracdo de Isabel II)
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Criam-se novas formas de participacao do publico: “trata-se de oferecer ao

espectador um novo tipo de experiéncia cerimonial (...) substituir o ‘faca de

conta que esta la” pela retvindicacdo do ‘nao estar la’ (...) - traduz-se por
um acompanhamento do espectador atraves da fases do ritual e pela

eliminagao de tudo o que pode ser obstaculo a sua participacio” (Dayan e

Katz, 1996: 99)
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Modalidades de comportamento dos publicos de radio (estudo de Cardon sobre
animadora de uma comissao de confissao a distancia entre 1967 e 1981):

1. Ternura - relacao afectiva, personalizada com a animadora e enternece-se
com quem telefona; a animadora tem funcdao de mae ou irma
« publico mais idoso, maes donas de casa e de origem popular ou rural;

2. Apropriacdo - as conversas mantidas no ar levantam questdes em que os
ouvintes reconhecem a sua propria experiéncia. Apropriam-se dos relatos e
fazem desaparecer a distancia entre quem esta a telefonar; a animadora
preenche funcao de conselheira, terapeuta e analista

* publico jovem, urbano e mais escolarizado

3. Indignacdo - transfere os problemas e sofrimentos evocados para o mundo
do direito e da justica; emissdo torna-se um tribunal; a animadora é porta-voz e
advogada dos ouvintes

* publico jovem, da classe média baixa
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v'A recepgao é social e culturalmente diferenciada;
v'Os ouvintes gradualmente adquirem competéncias novas, gracas a audigdo de radio: da

gramatica da ternura para a da apropriacao ou para a da indignagao;

v'Ajuda a reformular a identidade pessoal, modifica as formas de empenhamento do

publico;
v'A recepcao da radio leva a aprendizagem de praticas reflexivas inéditas e fortalece a

ideia de que o ouvinte constréi a sua experiéncia de emissao

“O ouvinte reapropria-se sempre, de uma maneira ou de outra, do que le, ouve ou vé nos media,
que negoceia d sua maneira a mensagem mediatica no quadro de certos constrangimentos
socioeconomicos e socioculturais (...) o receptor faz um uso diferenciado dos media segundo a sua
identidade geracional e sexual, segundo a sua classe social e o meio cultural a que pertence”

(Rieffel, 2003: 200)
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