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Resumo: Este texto constitui-se como uma reflexdo sociolégica sobre as
audiéncias dos media, tentando enquadrar as diversas perspectivas que as
tém como objecto, no sentido de guiar uma reflexio sobre o alcance das
anélises que sobre elas sdo realizadas. Neste contexto, problematizam-se dois
aspectos fundamentais: a construgfio social do conceito de audiéncia e as
questdes de cidadania ligadas 2 evolugio deste conceito, nomeadamente, a
liberdade, a exclusfio e a exposigio social dos piiblicos face aos media.
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1. Introducao

Hoje em dia, um dos paradoxos mais interessantes que a Sociologia
da comunicacdo e dos media pode introduzir nos debates socioldgicos, €
o de que, contrariando a sofisticacdo dos dispositivos tecnolégicos dos
meios de comunicacdo social generalizada, o estudo da utilizagdo social
destes remete, cada vez mais, para questdes que se ligam as proprias
preocupagdes fundadoras desta ciéncia social.

De facto, um raciocinio unilinear poderia pressupor que a evolugéo
tecnolégica dos dispositivos massmedidticos modernos s6 poderia colocar
«novos problemas» & Sociologia. Problemas assentes na definicdo de uma
nova ordem social produzida 1) pelas alteracdes e efeitos que estes dis-
positivos enquanto objectos de consumo generalizado e as suas mensa-
gens teriam exercido sobre os agentes sociais mas também 2) por diversas
circunsténcias sociais e histéricas potenciadoras de alteragdes no tecido
social contemporineo e que se ligam a processos que, por vezes, parecem
estar muito para além das preocupacdes centradas na comunicagio e nos
media. Os tépicos mais importantes destas alteracGes seriam: fragmenta-
¢lo social, perda dos lagos morais e da solidariedade orgénica nas nossas
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sociedades!. Esta preocupag@o jd estd presente nos sociélogos cldssicos e
constitui, ainda nos nossos dias, um eixo fundamental de andlise para
qualquer pensador da realidade social.

No entanto, na nossa opinido, e pelo contrdrio, as abordagens hetero-
géneas que John Fiske agrega sob a denominagiio de «etnografias das
audiéncias»?, inseridas no vastissimo campo de andlise sociolégica que é
o dos estudos de comunica¢do e dos media, vieram recolocar velhas
questdes num novo contexto.

Um bom indicador deste paradoxo pode ser encontrado na argumen-
tacdo de autores como Pierre Sorlin®, Como se sabe, Durkheim distinguia
dois tipos de coesdo social, aquele que assenta na solidariedade mecénica
e aquele que assenta na solidariedade orgénica, caracteristicos, respecti-
vamente, das sociedades «tradicionais» e «industriais». Segundo o mes-
mo autor cldssico, os membros das sociedades menos avancadas
partilhavam as mesmas crengas e executavam os mesmos rituais. Impli-
cito nesta visdo estava o facto de que as sociedades modernas tendiam a
ver desaparecer estas experiéncias colectivas e altamente sagradas. Um
autor contempordneo que partilha esta visdo € Jirgen Habermas, cuja
teoria da esfera piiblica, defendida num texto publicado pela primeira vez
na Alemanha em 1962, com o titulo Strukturwandel der Offentlichkeit,
remete para uma perda gradual deste espago social especifico que se
desenvolveu com a explosdo do capitalismo na Europa Ocidental, e que
se constitufa como vinculo dindmico ligando uma variedade de actores,
factores e contextos numa consistente grelha analitica*. Porém, para Pierre
Sorlin, se existem, hoje em dia, préticas ritualizadas, situagdes em que
grande parte dos membros de uma sociedade partilham comportamentos
semelhantes, estas podem ser encontradas ao nivel do consumo dos me-
dia. Como podemos nds ser alheios ao facto de 30 ou 40% dos portugue-
ses se encontrar diariamente em frente do televisor as 20 horas para ver
as notfcias nos diversos canais de televisdo do nosso pafs?

Assim, os problemas colocados parecem ser, efectivamente, outros.
Serdo, por assim dizer, e na falta de melhor designagio, problemas de
qualidade do vinculo social. A questdo pode colocar-se desta maneira:
em que medida esta agregacio de comportamentos semelhantes (ver to-
dos os dias a mesma hora o telejornal) permite aos actores sociais indi-
viduais dos nossos dias adquirirem uma solidariedade orgénica, isto é, a
consciéncia de que pertencem a uma comunidade de pessoas e sentimen-
tos colectivos que os transcende? Max Weber definiu duas nogdes que se
podem constituir, curiosamente, como pistas para responder a esta ques-
td0. A primeira nog¢do € a de «sociagdo» (sociation). Esta designa a reu-
nido das pessoas para uma tarefa especifica, embora, entre si, estes actores
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possam diferir largamente em varios dominios, ou ser mesmo hostis uns
para com os outros. O importante € que, mesmo temporariamente, red-
nem-se com um objectivo comum, ou seja, criam uma solidariedade pas-
sageira que, de outra maneira, jamais seria possivel. Para Pierre Sorlin,
os novos media, nas suas fases iniciais de implantagdo e desenvolvimen-
to, criaram geralmente sociagdes. A segunda nogdo é a de «comunalidade»
(communality). Segundo Weber, a comunalidade existe quando as pesso-
as t8m algo em comum, como ideias, crengas ou mesmo relagdes de
parentesco. Ao invés da sociagio, a comunalidade pode estar privada de
qualquer organiza¢do material. A existéncia de uma comunidade € deter-
minada pelas probabilidades de, dado o seu estado de espirito, as pessoas
executarem um certo tipo de ac¢des ou se conformarem relativamente a
um determinado comportamento. Exemplificando, Pierre Sorlin coloca a
seguinte questdo:

«O leitor evita telefonar aos seus amigos durante o “prime time” televisivo?
Se a resposta for positiva, a sua motivagio baseia-se no principio de que os
seus amigos podem ser perturbados. A sua cedéncia face ao hordrio da tele-
visdo, o seu comportamento adaptado ao dos outros, mostra que o leitor € um
membro da comunalidade dos “prime timers” »*

Outra proposta, mais recente, centra-se no debate transversal, que
afecta praticamente todos os dominios de reflexdo socioldgica, sobre a
decadéncia ou emergéncia de novos espacos publicos na actualidade.
Segundo Peter Dahlgren®, o desenvolvimento da democracia de massas
no Ocidente coincidiu historicamente com a emergéncia dos mass media
enguanto institui¢des dominantes da esfera ptblica. A partir do momento
em que o significado e a influéncia cultural das arenas tradicionais no
despertar das transformagdes sociais e no desenvolvimento dos media,
comegam a diminuir, a nog¢do de esfera pdblica ganha uma relevincia
marcante assumindo uma valéncia normativa. Torna-se um ponto central
do nosso desejo para a constituigdo de uma boa sociedade, o lugar ins-
titucional onde a politica popular toma forma e onde os cidaddos se
devem assumir como agentes activos do processo politico. O correcto
funcionamento das func¢des da esfera puiblica torna-se uma manifestagdo
concreta do cardcter democritico da sociedade, e deste modo, o indicador
mais visfvel do reconhecimento da imperfei¢do das nossas democracias.
Para Dahlgren, e ao contrdrio do que pensadores como Habermas defen-
dem, podemos assistir, nos dias de hoje, 2 emergéncia de uma pluralidade
de esferas piblicas, dindmicas e alternativas, que funcionam como com-
plemento ao processo massivo da segmentaciio das audiéncias dos media.
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Se sintetizarmos os quatro elementos da sua configuragdo - crise do Estado,
segmentagdo das audiéncias, 0s novos movimentos sociais e politicos e a
acessibilidade das tecnologias da comunicagdo - podem definir-se o0s
contornos das novas condi¢es histdricas da esfera ptiblica, um novo
vinculo que estd em contraste com o dominante nos Estados-nagdo € nos
seus media prevalecentes. E precisamente neste ponto intersticial que a
tensdo surge. Por exemplo, os media estabelecidos tentam continuamente
deslegitimar aqueles movimentos que sdo considerados ameagadores para
o sistema. Porém, & medida que estes ganham influéncia e que sua drea
de contestagdo aumenta, os media dominantes sdo obrigados, num certo
sentido, a dar conhecimento das suas interpreta¢des. Assim, de uma fase
em que esses novos movimentos utilizavam inteligentemente os media
dominantes, estd a passar-se a uma outra na qual os novos media, criados
por essas organizacGes, funcionam como fontes de informagfo para os
media estabelecidos. Talvez este seja o primeiro sinal de uma nova esfera
plblica, na qual os movimentos dos media alternativos com forte ligagéo
as experiéncias e interpretagdes da vida quotidiana dos seus membros
possuem uma capacidade politica crescente na transmissao das suas ver-
sdes da realidade aos media dominantes. O que serve, simultaneamente,
para difundir e para legitimar um vasto leque de pontos de vista e de
informacdes.

Por outro lado, se nos debrugarmos sobre a ideia de piiblico de forma
mais aprofundada do que fez a concepg@o comercial das audiéncias dos
media, podemos referir que tanto Habermas como John Dewey sublinham
jd no seu tempo a importincia da concepgdo do piiblico como um proces-
SO que se integra na organizagdo da comunidade. Nomeadamente,
Habermas reagia contra a racionalidade tecnocrética, especialmente pre-
valecente no contexto dos grandes media, que reduz o piblico a uma
mera audiéncia consumidora. Para esta perspectiva, o piiblico ndo € mais
do que uma mercadoria pronta a ser entregue aos publicitdrios, ou um
objecto de engenharia social: compradores potenciais para os produtos
anunciados, ou eleitores cujo comportamento estd estereotipado. A esca-
lada da légica comercial e instrumental contribui para um cinismo miituo
entre os media e as audiéncias que conduz & depreciacdo da prépria ideia
da esfera publica.

Estas percepgdes simplistas e redutoras do publico, frequentemente
reforgadas e reproduzidas pelos discursos realizados em contextos comer-
ciais, politicos e académicos, tém obviamente uma valoragdo ideolégica,
na medida em que afastam o conhecimento sociolégico de um largo niimero
de temas importantes. Entre esses temas estd a forma como os piiblicos
s@o constitufdos, o papel dos media nesse processo, a natureza das fron-
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teiras sociais entre os membros do publico e as formas como o jornalismo
e 0s outros outputs dos media ajudam ou impedem a estimulagcdo do
didlogo e do debate.

Por outras palavras, os publicos possuem tragos sdcio-culturais espe-
cificos e contingéncias préprias - ndo constituem colectivos abstractos de
cabecas falantes - e os media, por sua vez, sdo agentes centrais na sua
formacdo. E importante sublinhar que a centralidade dos media ndo estd,
nesta acep¢do, apenas limitada ao jornalismo e aos outputs dos assuntos
correntes, mas estende-se a sua légica e estratégia globais. O jornalismo,
por exemplo, estd fortemente contextualizado pelos outros outputs
medidticos com os quais interage. A esfera piblica confunde-se com os
discursos do entretenimento e da publicidade, o que implica que a manu-
tencdo de fronteiras apareca como algo superficial, sobretudo quando os
media sdo eles préprios especialistas na sua dissimulaggo, o que € extre-
mamente importante para o entendimento das condi¢des de produgdo de
sentido dos media na esfera publica.

Mas enquanto a dissolugdo das fronteiras entre o jornalismo, o entrete-
nimento, as rela¢des publicas e a publicidade € precisamente o tipo de evo-
lugdo lamentado por Habermas, para outros investigadores essa é uma fonte
muita rica de reflexdo. De facto, Habermas poderd ter descurado a impor-
tincia da cultura geral dos media na oferta de grelhas de interpretagédo par-
tilhadas pelas pessoas. Pode ser frequente que as tronteiras sociais entre
membros da esfera puiblica e a sua interac¢do total ndo correspondam ao
ideal de politica activa. Porém, para o bem ou para o mal, os préprios media
sdo um importante factor na criacdo de percepgdes culturais partilhadas
sobre o que existe. Se essas comunidades s@o, ou nio, auténticas, € outro
assunto, mas as comunidades interpretativas baseadas nos media sdo uma
condi¢do para a producdo de sentido na moderna esfera piiblica. Podemos
ser criticos em relac@o aos sentidos que sdo partilhados, mas um modelo que
se esforce para definir um piiblico nfo contaminado pela cultura dos media
¢, simultaneamente, ilusério e contraproducente. A andlise necessita de abarcar
as realidades da situacdo contemporinea.

Se os ptiblicos emergem da interac¢do discursiva dos cidaddos, entdo
as audiéncias devem ser realisticamente vistas como um momento, um
passo no processo para se ser membro de um determinado piblico. Cons-
tituem-se no encontro com o output do media, no seio de uma ecologia
imediata de leitura, visionamento e audi¢do. O ser publico (publicness)
emerge das prdticas sociais (nomeadamente discursivas) que emanam para
além desse momento.

O contexto em que estas questdes se voltaram a levantar comegou a
estruturar-se por volta da terceira década deste século no coragio dos
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estudos de comunicagido de massas, embora s6 tenha atingido um nivel de
desenvolvimento significativo no periodo posterior a 2* Guerra Mundial’.
Consistiu sobretudo no desenvolvimento de estudos de media e das suas
audiéncias, numa tensio permanente entre as teorias que sublinhavam o
poder do texto sobre as suas audiéncias e as perspectivas que enfatizavam
a existéncia de «barreiras» protegendo a audiéncia dos efeitos potenciais
das mensagens.

As primeiras, como é ébvio, enquadravam-se no modelo hipodérmico
da comunicagdo, pelo qual os media sdo descritos como tendo o poder de
«injectar» determinadas mensagens nos seus receptores, de modo a pro-
vocar neles um comportamento especifico. As segundas provém, origi-
nalmente, dos trabalhos desenvolvidos pela escola dos «usos e
gratificacBes», pioneira na defesa do papel activo dos telespectadores/
ouvintes na recepg¢do, o que leva os cientistas sociais a observar, ndo o
que os media fazem as pessoas, mas o que as pessoas fazem com o0s
media. Esta teoria representa um avango decisivo na andlise dos efeitos
dos dispositivos massmedidticos modernos, na medida em que abre a
questdo da interpretagdo diferencial das mensagens. A partir dos anos 70
e 80, contudo, esta perspectiva originou novas interpretagdes e aborda-
gens, como a teoria de Stuart Hall denominada encoding/decoding theory,
os estudos semidticos iniciados pela Escola de Perdgia, sobre a orienta-
¢do de Eco e Fabbri, os estudos de recepgiio de media e os estudos sobre
a integracdo dos media na vida quotidiana, de entre os quais se destacam
autores como Katz, Dayan, Silverstone, Ang, Lull, Radway e Morley,
entre muitos outros.

A dltima década testemunhou um enorme desenvolvimento destes
estudos de recep¢do de media e de outras formas de investigagdo quali-
tativa das audiéncias, o que ajudou a integrar o momento de ser um
membro de uma audiéncia com outras priticas sociais que podem ser
relevantes para a constitui¢do de piblicos. Este trabalho segue a esteira
dos cultural studies e tem tido consequéncias estimulantes no destaque
dos processos activos de produgdo de sentido dos membros da audiéncia,
quer em termos de interacgdo social, quer na descodificagdo dos media.
Pesquisas como estas intervieram nos dominios das prdticas sociais e
culturais, conjuntamente com o textual, sublinhando a linguagem, o sen-
timento e a subjectividade como elementos constitutivos da realidade
social.

Quanto ao entendimento dos output dos media e do interface das
audiéncias com os media, estes desenvolvimentos, conjuntamente com as
actuais correntes de questionamento nas Ciéncias Sociais em geral, aju-
dam a entender melhor algumas premissas racionalistas de Habermas. Na
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opinido de Peter Dahlgren, observa-se agora uma forte tendéncia para
problematizar e destacar temas como a representagdo, o realismo, o ritual,
a recepgdo e a resisténcia. Estas preocupagdes estdo geralmente associa-
das a posi¢Bes pés-modernas, mas parece que os debates comegam a
perder algum do seu cardcter de «guerra de trincheiras» para contribuirem
finalmente para um maior refinamento das orientagbes criticas e
interpretativas, através da combina¢do das vérias sensibilidades: criticas
e p6s-modernas.

Estas novas correntes intelectuais alertam-nos para consideragdes
importantes relativas ao sujeito como lugar de negociagio e de contesta-
¢do. O sentido nunca € inteiramente estabelecido. A incorporac¢io desta
perspectiva com o cardcter polissémico dos discursos dos media e as
interpretagdes das audiéncias tem importantes consequéncias. Entre as
questdes que acarretam maiores desafios estd a especificacdo das possi-
bilidades e limites do free-play da producdo de sentido em relagdo ao
cardcter sistémico das estruturas e das ideologias sociais.

Em resumo, estas questdes tém a ver com alguns dos mais importan-
tes conceitos que orientam a interpretacdo sociolégica da realidade social,
tais como: o que €, no fundo, um grupo social? Serd que os publicos ou
audiéncias das televisdes, rddios ou outros media sdo grupos sociais?
Serdo comunidades? Qual a sua identidade? Como se definem as possi-
veis ligagdes entre os seus membros? Qual a importincia 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 prdticas
sociais de recepg¢do por eles desenvolvidas. Essa recuperacdo da reflexio
sobre a prdpria natureza de todas as formacdes sociais estd presente na
Sociologia desde o seu inicio, dado que

«[...} s6 a sociologia tenta compreender por que € que os seres humanos, ao
contrdrio da maior parte dos outros seres vivos, nio podem viver sendo em
interac¢lo permanente uns com oS outros»®.

O nosso objectivo neste texto ndo €, no entanto, descrever as diversas
vias tedricas ¢ metodoldgicas que se foram desenvolvendo desde entdo,
mas reflectir sobre trés problemas que nos parecem essenciais quando se
tenta cruzar o problema das novas formas de controlo social com as
questdes originadas pela reflexdo socioldgica sobre as audiéncias, ou 0s
publicos dos media: a liberdade das pessoas face aos media; a exclusio
social devida aos media e; a exposi¢do social devida aos media. Estes sdo
problemas que surgem no ambito de uma vigilancia constante dos publi-
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cos e audiéncias dos media (quer por meios electrénicos, quer por estudos
de mercado, quantitativos e qualitativos), com a ligagdo (por meios elec-
trénicos) dos seus comportamentos de recep¢do a condutas noutras esfe-
ras da vida privada ( por exemplo, o consumo de outros bens e servigos).

Esta preocupagdo surge neste ambito porque, de facto, no estado actual
de desenvolvimento dos estudos sobre as audiéncias de media em Portu-
gal (e ndo s6), os instrumentos estatisticos construidos com vista a res-
ponder a objectivos comerciais sdo, muitas vezes, utilizados pelos
socidlogos para fundamentar os seus pontos de vista®. Esta situacdo pa-
rece-nos, de alguma forma, problemdtica para o préprio desenvolvimento
da andlise sociolégica das audiéncias dos media, sobretudo sendo se tiver
em considerag@o o seu verdadeiro alcance e objectivos, isto é, se o soci-
6logo nao procurar produzir a ruptura que se gera com a passagem de um
instrumento de conhecimento a objecto de conhecimento.

Esta parece-nos ser a melhor estratégia a seguir dado que, no campo
dos discursos sobre os media modernos, os socidlogos estao, como refere
Pierre Bourdieu', em concorréncia com os técnicos de estudos de mer-
cado e marketing, com os produtores e programadores de televisao, radio,
etc. numa luta simbélica pelo monopdlio da «verdade». No entanto, o que
nos interessa neste caso, ndo é ganhar a luta propriamente dita'!, mas
antes

«subtrair a razdo cientifica a razdo prdtica, para impedir que esta chegue a
contaminar aquela, para evitar que se trate como instrumento de conheci-
mento aquilo que deveria ser objecto de conhecimento, quer dizer, tudo o
que faz o sentido pratico do mundo social, os pressupostos, os esquemas de
percepgdo e de compreensido. Tomar para objecto 0 senso comum e a expe-
ri€ncia inicial do mundo social, como adesdo ndo-tética a um mundo que ndo
estd constituido em objecto perante um sujeito € uma maneira, precisamente,
de evitar ser apanhado no objecto, de transportar para a ciéncia tudo o que
torna possivel a experiéncia déxica do mundo social, quer dizer, nio sé a
construgdo pré-construida deste mundo, mas também 0s esquemas cognitivos
que estdo na origem da construgdo desta imagem»'2.

O conceito de ruptura nio deve, no entanto, resumir-se ao desenvol-
vimento de uma sécioandlise das condig¢des sociais de producio e sobre
as consequéncias sociais da utilizagfio e interpretacdo dos dados estatis-
ticos referidos. Na realidade, o socidlogo deve reflectir também sobre o
papel que desempenha nesta luta simbdlica e sobre as suas préprias pos-
sibilidades e instrumentos de produgio de conhecimento relativamente a
este objecto.
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2.0s puablicos dos media: liberdade, exclusao, exposiciao
social e direitos de cidadania

Liberdade versus constrangimento

As teorias da Escola Critica de Frankfurt estruturavam-se segundo
uma perspectiva globalizante, numa clara demonstragdo de que, ao pre-
encher as necessidades do sistema, os media constrangiam as praticas e
representagGes dos sujeitos sociais. De algnm modo, a concepgdo inversa
das audiéncias proposta pelos estudiosos da recep¢do de media pode
definir-se num pressuposto segundo o qual, no pélo do receptor da rela-
¢do comunicativa (e abstraindo-nos, um pouco, das préprias impro-
babilidades de comunicagido geradas por perturbagdes no préprio canal,
aspecto sobre o qual agentes sociais especializados se tém debrucado
largamente), estdo actores sociais que se tornam, muitas vezes,
«verdadeiros» agentes sociais, no momento da recep¢do das mensagens.
Ou,seja, uma das proposi¢des de base do seu discurso € aquela segundo
a qual a recep¢do ndo é a absor¢do passiva de significagdes pré-constru-
idas, mas o momento de uma produgdo prépria de sentido. Trata-se, pois,
de uma verdadeira antinomia liberdade/constrangimento.

Esta antinomia € cldssica na teoria sociol6gica. Provém de um debate
antigo entre as correntes que consideram que as estruturas sociais sdo
fundamentais na determina¢fio dos comportamentos dos individuos e as
correntes que ddio ao actor social a primazia na definicdo dos seus papéis
e a liberdade no exercicio das suas condutas, ou seja, nas suas praticas
sociais. Estas correntes identificam-se, por seu turno, com a oposi¢do
entre as perspectivas estruturalistas, sistémicas e funcionalistas origindri-
as do trabalho de autores como Durkheim ou Marx e aquelas, mais
individualisticas, contextualizantes e compreensivas, geralmente identifi-
cadas com autores como Weber ou Simmel.

Uma outra cisdo tedrica que se centra sobre esta antinomia foi, pelo
menos até aos trabalhos de Giddens, a que opde as denominadas perspec-
tivas macrossocioldgicas as perspectivas microssociolégicas. Para este
autor, € errado utilizar estes dois termos porque 1) sdo opostos de tal
maneira que essa oposi¢do implica que seja necessdrio escolher sempre
um dos dois e que um €, de alguma forma, mais fundamental do que o
outro; por outro lado, 2) a distingdo micro/macro engendra uma espécie
de divisdio segundo a qual a microssociologia se interessa exclusivamente
pelas actividades dos «agentes livres», enquanto a macrossociologia se
dedica a andlise dos constrangimentos estruturais que delimitam esta
«actividade livre». Para Giddens, esta divisdo exigiu uma reformulagdo
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da teoria sociolGgica bastante profunda. Para este autor, existem proprieda-
des estruturais fortemente marcadas tanto nos macro, COmo nos micro-
contextos. E assim que o autor propde nogdes como a de integragdo social
ligada & interac¢@o nos contextos de co-presenga € de integrag@o sistémica,
as quais serviriam como novas categorias para a andlise estrutural.

Segundo Shaun Moores'*, nos dltimos 20 anos esta oposi¢do foi, de
algum modo, retomada nos estudos sobre consumo cultural, nos quais a
recepgdo de media assume um papel essencial. O autor refere especifica-
mente que

«Eu preferia falar de uma oposi¢io entre “criatividade” e “constrangimento”,
em vez de agenciamento versus estrutura - mas os tépicos levantados perma-
necem, regra geral, os mesmos. Desta maneira, alguns tedricos afirmaram
que os consumidores possuem a capacidade para se apropriar activamente
dos equipamentos e colocd-los em uso criativo na construgiio das culturas do
quotidiano. Qutros tenderam a conferir maior peso aos constrangimentos
estruturais que se impdem sobre os consumidores - a limita¢ao dos recursos
econdmicos e culturais disponibilizados para esses agentes criativos como
consequéncia das suas posi¢des sociais [...] Em paralelo com esta dupla,
agenciamento/estrutura ou criatividade/constrangimento, outra oposi¢ao-cha-
ve define-se entre as forcas de transformacgio social e as pressdes da repro-
ducdo social (resisténcia versus dominagdo).»'

Esta oposi¢do estd baseada em duas obras fundamentais nas teorias
sobre ¢ consumo cultural: La Distinction de Bourdieu’® e The Practice of
Everyday Life de De Certeau'’. Curiosamente, estes dois autores sdo fran-
ceses, mas enquanto Bourdieu assenta toda a sua estratégia analitica na
defini¢do das condi¢des que permitem a reprodugio dos gostos sociais,
De Certeau sublinha a construgdo activa das culturas do quotidiano atra-
vés de um consumo criativo ou da apropriagdo dos bens de consumo.
Deste ponto de vista, De Certeau nfo nega a importincia do conceito de
habitus proposto pelo seu colega francés; antes sublinha, optimisticamente,
as possibilidades dos grupos subordinados na sociedade para resistir ao
poder dos dominantes, caracterizando as prdticas populares como uma
guerrilha continua levada a cabo no préprio territério dos opressores. Esta
forma de resisténcia néio conduz & mudanga social global, embora seja um
meio importante de os subordinados conseguirem satisfazer os seus ob-
jectivos em circunstancias particularmente desfavordvelis.

Estas duas obras tiveram, obviamente, uma importéncia enorme nas
teorias do consumo cultural, definindo as principais correntes que se podem
encontrar hoje nos estudos sociol6gicos sobre as audiéncias dos media.
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No entanto, ainda segundo Moores, e dado que tanto um como 0 outro
definem perspectivas ndo incompativeis sobre o consumo cultural, falta a
definigdo tedrica de uma perspectiva que conjugue estes dois pélos, isto
¢, salientando o cardcter reprodutivo das préticas culturais, mas abrindo,
ao mesmo tempo, as portas para a resisténcia, para a criatividade e para
a liberdade dos individuos face aos media. Nesse sentido, esta tarefa
assume um cunho politico que se estende para 14 das préprias préticas da
Sociologia, muito embora seja uma tarefa socioldgica.

A exclusdo face aos media

Outro ponto importante numa reflexdo sobre as audiéncias conduz-
nos a uma problematica bastante complexa, embora com raizes profundas
na teoria socioldgica, as quais remontam, pelo menos, as iniciativas da
Escola de Chicago. Trata-se da questdo relativa a exclusdo de determina-
dos grupos populacionais, ndo s6 da posse, como do consumo de media,
quer este seja concebido como consumo de tecnologias, ou como priva-
¢do de consumo dos seus contetidos, ou da manipulagdo dos seus dispo-
sitivos tecnolégicos.

O termo «exclusdo» é ambiguo. Pode designar tanto populagbes ou
determinadas categorias de popula¢@o, como processos de hetero e auto-
afastamento de uma determinada realidade social. Num e noutro casos, a
exclusdo define-se no que respeita ao corte das relagdes e a interrupcio
das préticas sociais efectivamente vividas por pessoas ou grupos de pes-
soas, como também ao nivel das representacdes sociais por quebra dos
vinculos morais. Por outro lado, desde o desenvolvimento das teorias do
desvio, com o interaccionismo simbdélico, representado por autores como
Becker ou Goffman, o termo assume um efeito de relatividade que con-
vém ter sempre presente. As investigacdes actuais parecem revelar que,
apesar das formas de coesdo social ndo terem desaparecido das nossas
sociedades, assumindo inclusivamente novos contornos intragrupais ca-
racterizados por elevados niveis de solidariedade e partilha de préticas e
sentimentos comuns, falta restabelecer novas articulagdes entre os indivi-
duos e os grupos a que estes pertencem e a sociedade global, sobretudo
ao nivel das representacdes sociais, isto €, da partilha de referentes co-
muns, nomeadamente valores e visées do mundo’®. O papel dos media
nesta problemadtica j4 foi por nds tocado ao de leve. No entanto, o sentido
entdo conferido & questdo articulava-se sobretudo num eixo que, a partir
do consumo de media, problematizava mais a questdo da coesdo social do
que o problema da exclusdo social.
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A exclusgo social € uma questdo que assume uma complexidade ain-
da maior porque se pode definir segundo vdrios critérios, entre os quais
deve ser sublinhado o econdémico. A nossa sociedade € vulgarmente re-
presentada como uma «sociedade de capitalismo avangado». Neste con-
texto, vérias perspectivas definiram o homem contemporineo a partir da
figura do homo economicus. Segundo este ponto de vista, o primeiro e
mais aprofundado olhar que devemos exercer sobre a realidade social
contemporinea deve centrar-se nos sistemas de troca material que nela se
podem encontrar e nas consequéncias, sociais e individuais, que o seu
desenvolvimento acarreta. Pode assim afirmar-se que, dada a importancia
destes sistemas de troca na nossa sociedade, a exclusdo assume principal-
mente uma forma econdmica.

No campo dos estudos sociolégicos sobre as audiéncias dos media,
esta problemdtica ndo foi sendo esbogada por alguns autores, de entre 0s
quais podemos destacar Golding ou Murdock, ambos citados por Morley'.
Segundo estes autores, como o fornecimento de informagdo, educagio e
entretenimento se enquadra num regime econdmico determinado pela
légica capitalista, as contribui¢des dos media para a formacio de uma
cultura pudblica tornam-se cada vez mais divisoras, isto é, afastam cada
vez mais os cidaddos «ricos em informacdo» daqueles que sdo «pobres
em informagdo». Desta forma, a muito louvada perspectiva que projecta
nos media a possibilidade um leque cada vez mais alargado de escolhas
esquece-se de que estas s estardo disponiveis para aqueles que puderem
pagéd-las. Na medida em que o acesso a informagio e aos recursos cultu-
rais depende da capacidade de resposta financeira dos cidaddos, e saben-
do que esta € desigual, podemos inferir que a sua capacidade de
participagio na esfera publica e nos seus diferentes espacos serd igual-
mente diferenciada.

As consequéncias politicas deste afastamento parecem ser muito reais
e perigosas, dado que a exclusdo do consumo de media a partir de causas
econdmicas afasta radicalmente as pessoas de uma cidadania completa, a
qual, hoje em dia, sé pode ser concebida numa estreita interacgdo dos
cidaddos com os instrumentos massmediaticos, como € alids sublinhado
por Peter Dahlgren®. Segundo este autor, o espago piblico contempora-
neo ndo € passivel de ser problematizado sem se levar em conta o papel
dos media na sua criagdo, manutengdo e alargamento.

A teoria da exclus@o do consumo de media, geralmente designada por
information gap ou knowledge gap, parece carecer, no entanto, de um
maior aprofundamento relativamente aos seus aspectos culturais. Na nos-
sa opinido, dois topicos assumem uma importincia preponderante neste
contexto: a privagdo do consumo dos contetidos dos media e a privagdo
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da manipulagdo dos dispositivos tecnolégicos que eles constituem. Um e
outro tépicos inserem-se na problematizagfo desta questdo ao nivel das
préticas quotidianas ou, se quisermos, daquilo a que varios autores anglo-
saxénicos apelidam de politics of the living room.

Assim, uma primeira exclusdo centra-se numa diferenciagdo sobretu-
do classista?!, embora nido exclusivamente. Ou seja, a exclusdo do univer-
so medidtico exerce-se, ao nivel econdmico, sobre aqueles grupos sociais
mais pobres em recursos econémicos. O que nfo nos leva, imediatamen-
te, de encontro as divisdes sociais assentes numa defini¢do de classe. De
facto, essa forma de exclusdo exerce-se também relativamente a determi-
nados grupos socio-demogrificos, como os reformados, os jovens, os
marginais e todos aqueles que, por uma razdo ou outra (ou por um con-
junto de razdes), estdo privados da posse de capital econémico. A exclu-
sdo face aos media, definida nestes termos, é sobretudo e em primeiro
lugar uma exclusdo do mercado de aquisi¢do das tecnologias, muito embora
essa exclusdo tenha, evidentemente, repercussdes no seu consumo.

A reforcar esta exclusdo econémica dos media pode, assim, existir
uma outra, mais centrada sobre o sujeito, que tem a ver com a posse de
capital cultural e habitus de consumo cultural. Os estudos de Sociologia
da cultura possuem numerosos exemplos de que a abertura dos aconteci-
mentos culturais a piblicos cada vez mais alargados ndo implicou neces-
sariamente uma diversificagdo dos mesmos. Geralmente, os ptblicos com
habitus de consumo cultural pouco desenvolvidos nio se deslocam aos
espectdculos de musica, bailado, danga, teatro ou a museus.

O mesmo acontece no que respeita ao consumo dos media. Os indices
de leitura de jornais e de livros sfio bons exemplos da inexisténcia de
habitus de consumo cultural na populagdo portuguesa. Ao nivel dos media
mais tecnolégicos, como a televisdo, os problemas sdo de outro tipo, mas
semelhantes nos seus contornos. Sem querer atribuir valora¢bes ao con-
sumo de televisdo (até porque nem € isso que estd em causa) podemos
identificar a auto-exclusio de certos publicos do consumo de certos
materiais televisivos (nomeadamente aqueles que nio se encaixam dentro
da sua perspectiva sobre o que € um «bom» programa ou canal de tele-
visdo). Por exemplo, podemos colocar a hip6tese de que as pessoas mais
idosas n3o se identificam, por um leque variado de razdes possiveis, com
algumas das férmulas actuais presentes nos ecras, de modo que se auto-
excluem de lhes dar qualquer aten¢do. Um outro exemplo refere-se a
auto-exclusdo do consumo de determinados programas, e sublinhando
uma fina ambiguidade entre prdticas declaradas e realizadas - por vezes
dificilmente discernivel por parte dos sociélogos - de certos grupos po-
pulacionais com determinados habitus culturais desenvolvidos. Ou afir-
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mam que assim procedem, o que se encontra, alids, um pouco a revelia
dos préprios dados audimétricos. E-nos necessdrio, no entanto, tecer al-
gumas consideragdes acerca desta questdo. Em primeiro lugar, a oposicéo
préticas realizadas/praticas declaradas é subjectiva € ndo é mais do que
o produto de determinadas perspectivas tedricas e metodoldgicas de uma
certa sociologia da cultura e da comunicagio que ndo analisa em profun-
didade as préticas culturais. Um individuo pode ndo estar a mentir quan-
do responde, no inquérito fechado que lhe € apresentado de surpresa, que
gosta de informagdo televisiva embora nfio goste de ver o jornal televisivo
nocturno. O conceito de informagdo imposto pelo investigador pode ser
qualitativamente diferente daquele que o entrevistado prefere. Se o cien-
tista ndo tiver em conta as especificidades do seu interlocutor, pode estar
a enviesar a andlise pela introdugdo de uma bitola artificial na medigdo
e interpretagdo dos consumos. Em segundo lugar, € necessario referir o
facto de que entram aqui em jogo, obviamente, problemas que se relaci-
onam com o facto de que os programas, nomeadamente de televisdo, nio
convocam, simultaneamente, todos os publicos. E possivel considerar que
determinados programas convocam mais determinados grupos populacio-
nais do que outros. O mito da televisdo universal estd hd muito ultrapas-
sado. Tudo isto ndo inviabiliza, no entanto, a nossa andlise sobre a
auto-exclusiio do consumo de determinados produtos mediaticos.

Por outro lado, muitas pessoas encontram-se quase privadas de aceder
a determinados materiais dos media devido aos hordrios em que estes vdo
para o ar. Esta situagc@o & bastante comum na televisdo portuguesa. Veja-
se, por exemplo, o caso dos debates politicos, ou outros de interesse
geral, ou central, para os cidaddos se manterem informados sobre o mundo
a sua volta e que sdo, salvo raras excepgdes, quase sempre «atirados»
para hordrios nocturnos, impossibilitando que a maior parte dos telespec-
tadores os vejam. As estatisticas audimétricas fornecem aqui um bom
indicador disso mesmo, ao apontarem quebras de audiéncia muito signi-
ficativas a partir das 21.30-22.00 horas (convém referir que esta quebra
se define pelo acto de se desligar o aparelho receptor).

Outra forma de exclusio neste 4mbito resulta sobretudo das relagdes
de poder dentro do agregado, tépico que tem sido largamente investigado.
A chamada politics of the living room tem implicado o exercicio de um
olhar diferente sobre o espaco de interacc@o e intimidade que se define
no dmbito do agregado familiar, a0 mesmo tempo que volta a conferir um
papel extraordinariamente ambiguo aos media e, sobretudo, a televisdo.
Em geral os investigadores t&m concluido que a relagdo de forgas entre
0s vdrios membros do niicleo familiar recai sobretudo numa légica que
opde os dois sexos, na qual 0 marido detém o poder nio sé de manipular



Media, publicos e direitos de cidadania 83

os dispositivos tecnolégicos que os media apresentam (por exemplo, o
comando & distdncia), mas ainda o poder de escolher e impor ao resto dos
seus familiares o material de media a ser consumido, nomeadamente
preferindo determinados géneros televisivos (informagdo, desporto, docu-
mentarios, filmes de acgido) em detrimento de outros, considerados mais
«femininos» (ficgdo em geral, séries, telenovelas, filmes romanticos, etc.).
As regularidades neste campo tendem a ser frequentemente observadas.

Contudo, existem mais algumas hipéteses de investigagdo que gosta-
riamos de propor e que se definem sobretudo num eixo geracional, em-
bora varidveis como a classe social ou o nivel de escolaridade possam
interferir, em alguns casos, de forma decisiva: trata-se da competéncia
mediética preponderantemente em termos de leitura e manipulagdo dos
media, possuida pelos mais novos, face & incompeténcia medidtica pos-
suida pelos mais velhos. De algum modo, parece-nos que existe a possi-
bilidade de que os individuos, hoje em dia adolescentes, ou mesmo em
idades que podem ir até aos 30, 40 anos, possuem aquilo a que podemos
chamar uma cultura medidtica, cujos contornos ainda nio foram particu-
larmente bem estudados™. Na nossa opinido, estes contornos definem-se
bem para além dos tradicionais 4mbitos escolar e de socializa¢do famili-
ar, para se enquadrar dentro de uma légica global: aquela que os actores
sociais empregam no sentido de gerir a sua prdpria vida em conjunto.
Neste contexto, a utilizag@o dos, e a relagdo com os mass media, tradu-
zem-se por uma familiaridade tdo grande que se encontram totalmente
desprovidas do peso quase transcendental que as gerag¢les que ndo nas-
ceram em ambiéncias sociais profundamente medidticas sentem, ainda
hoje, na utiliza¢do e manipulag¢io dos media. Por exemplo, na nossa opinido
(e inclusivamente porque temos dados das nossas préprias investigacdes
que o confirmam) é comum, sobretudo nas familias mais pobres em ca-
pital cultural, financeiro, ou naquelas em que as geracdes efectuaram
grandes saltos qualitativos em termos de nivel de escolaridade, que os
jovens detenham o poder de manipular o comando & distincia e, portanto,
de escolher ou negociar o visionamento de determinado material de tele-
visdo, o que é uma revolugdo face ao poder anterior dos mais velhos na
seleccdo daqueles materiais que consideravam os mais adequados para os
seus filhos ou netos. Assim, os jovens constituem um sector da populagio
geralmente bem integrado dentro da ldgica dos media, o que lhes parece
possibilitar a dominagdo da relagdo entre conhecimento e poder dentro do
agregado. Desta forma, podem orientar e influenciar o comportamento
medidtico daqueles que sdo «excluidos» desta dimensdo, de modo a que
correspondam as suas prdprias exigéncias de consumo. Serd, entdo, que
se assiste a formag@o de grupos familiares em que 0s mais novos estdo
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a adquirir, através do desempenho das suas competéncias medidticas, o
poder simbélico que era, nas sociedades antigas ou tradicionais, ou na
nossa prépria sociedade ainda héd algumas décadas, atribuido aos mais
vethos? Que implica¢do terdo estas possiveis alteragdes nas relagdes fa-
miliares e no seu equilibrio? E na sua relagdo com a sociedade?

Estas questdes estdo todas por responder, mas vém certamente
reformular os problemas da teoria critica da Sociologia da comunicagdo:
para além do poder dos media estd o poder dos contextos sociais. Sdo as
alteragdes na sociedade que movimentam os media, que 0s tornam impor-
tantes, mas ndo decisivos, na alteragdo de comportamentos. Mais do que
simples injec¢des, os media sdo instrumentos manipulados (e ndo
manipuladores).A sua manipulagdo serve objectivos politicos, sim, mas
dentro de uma 6ptica completamente diferente, isto €, num contexto for-
mado pelas circunstincias quotidianas de interaccéo.

A exposigdo dos piblicos: a medicdo de audiéncias como controlo social

Um dltimo ponto que nos parece essencial € o da exposigio social a
que os publicos de media estdo a ser submetidos, sobretudo no 4mbito do
processo de racionalizagdo capitalista a que se refere Oscar Gandy Jr.?.
E evidente que as formulas medidticas modernas tendem a incluir o pri-
vado dentro do préprio espectdculo, no sentido de despoletar estratégias
de visibilizagdo da intimidade, que os produtores de media (e, em espe-
cial, de televisdo) julgam ser um filao para atrair audiéncias. Mas essa
inser¢do do privado dentro do piuiblico é visivel e pode ser facilmente
desmontada por qualquer critico de televisdo. Muito mais dificil é des-
montar os mecanismos invisiveis que foram criados pela 16gica capitalis-
ta para ultrapassar a crise de controlo social desta «idade da informagdo»
na qual vivemos.

Em relagdo a este ponto, interessam-nos sobretudo as consideragdes
sobre a segmentag¢do das audiéncias que, segundo Dahlgren, tem sido
continua devido a expansdo da racionalidade comercial nos media. Esta
segmentagdo € executada de acordo com critérios que se definem em
torno das capacidades de consumo ou das caracteristicas demogréficas
das audiéncias e provém da integragdo da produg¢do cultural de massas na
promogdo de bens de consumo. Numa histéria que remonta aos séculos
XVIII e sobretudo XIX*, esta atitude tornou-se pioneira na formagio de
uma cultura comercial massmediatizada: um sistema de dependéncia mutua,
ao mesmo tempo financeiro e funcional, no qual as receitas publicitdrias
subscrevem uma propor¢do da produgdo dos media e dos seus custos de
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distribui¢cdo recebendo, em retorno, uma audiéncia «pronta a vestir», perante
a qual os antincios sdo apresentados®. Hoje, assiste-se a uma combinagdo de
tal modo complexa entre os discursos «puros» dos media e os discursos
promocionais, que no € jd possivel distinguir claramente uns e outros.

Este processo de integrag¢do da racionalidade comercial nos discursos
medidticos teve, evidentemente, repercussdes na concepc¢io da natureza
das audiéncias. J4 ndo estamos a falar s6 de meios de comunicagdo social
considerados isoladamente, num universo livre de concorréncia e diferen-
cia¢des. Estamos sim a falar de «industrias de media». E as industrias de
media, no contexto das sociedades actuais, inserem-se dentro da légica
capitalista, cujo objectivo € a obtengdo de lucros. Para tal, as empresas
tém de vender um produto cobrando dinheiro. No caso dos media, esse
produto sfo as audiéncias e essa venda assenta na capacidade de produzir
informagao sobre quem vé/ouve/lg.

, Deste modo, grande parte do esfor¢o financeiro dos produtores de
informagdo e de publicidade concentrou-se no desenvolvimento de for-
mas de medi¢@o eficaz das audiéncias segundo duas légicas que, simul-
taneamente, se sucedem e sobrepdem cronologicamente: em primeiro lugar,
a necessidade de direcgdo e atracgdo das audiéncias que os publicitérios
procuram conduz, no caso dos media mais mass-orientados, & elaboragio
de um discurso neutro/mediano, no sentido em que visa agradar a todos
os publicos; para os produtos de media dirigidos a ptiblicos mais restritos
leva a adequagio do tom e do modo as presumiveis caracteristicas cultu-
rais do segmento de mercado procurado.

As audiéncias dos media passam assim a ser vistas como um mero
«mercado», um conjunto de unidades, divididas segundo agrupamentos
economicamente significativos, que se podem vender aos publicitdrios
mediante as suas necessidades. Ou seja, os media posicionam-se face a
uma entidade abstracta e que alguns consideram ficcional®®: o publico.
Contraditéria com os objectivos capitalistas, esta denominagdo tem uma
utilizag@o alargada até nos meios cientificos. A razdo pela qual esta situ-
acdo ocorre implica uma andlise da forma como os media imaginam o seu
publico, que desmistifica a sua utilizagdo como «bengala» para pretensas
andlises sociolégicas das audiéncias dos media.

Um dos factos mais interessantes no que respeita a este aspecto liga-
se a estreita proximidade da utilizacdo desta noc¢do de publico-audiéncia
com a utilizagdo das estatisticas. Foi a partir do momento em que se
desenvolveram as técnicas de controlo estatistico (sobretudo por parte de
institui¢oes financeiras do Estado) que se comegou a desenvolver o con-
ceito de «nosso publico». No caso dos media, a evolucdo britdnica é
particularmente esclarecedora:
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«As estatisticas britdnicas para televisdo t&m sido excepcionalmente precisas
desde os anos 50, nfo porque os britinicos sejam mais vocacionados para a
matemética, mas porque a taxa de televisio é especialmente elevada no Reino
Unido e a publicidade foi autorizada mais cedo do que na maior parte dos
outros paises»?’.

A considerag@o de que os media possuem publicos (ou seja, os utili-
zadores que obtém informagio e opinido pelos mass media) é uma ficgdo
porque, como refere Pierre Sorlin, citando David Chaney, implica a pres-
suposi¢do de que todos os consumidores possuem um comportamento
que, nos seus tragos gerais, se caracteriza sempre pela mesma sequéncia
narrativa: comprar ou ligar o media, receber as mensagens, assimila-las.
E tudo tdo simples que, dessa maneira, os media contentam-se em medir,
de forma cada vez mais sofisticada, o tamanho actual ou potencial das
suas audiéncias segundo determinados critérios (sexo, idade, classe soci-
al, etc.), facilitadores das leituras para quem pretende, a0 mesmo tempo,
atingir objectivos de precisdo na abordagem de um target ** e definir
grupos de receptores «economicamente significativos».

A sofisticagdo na medi¢do das audiéncias, atinge, no caso da televi-
s30, 0 seu ponto mais alto, com a utilizagdo dos famosos audimetros.
Segundo Gandy Jr.?, os desenvolvimentos que se podem observar neste
campo identificam até um novo ambiente de vigilancia e controlo social
que coloca, de maneira crescente, em causa a privacidade e o controlo da
informacdo sobre si préprio por parte dos individuos. Para o mesmo
autor,

«A medigio de audiéncias [...] é efectuada pelas mesmas razdes que a vigi-
lancia dos trabalhadores nas fébricas ou nos escritérios. Na busca de maiores
lucros, a vigildncia das audiéncias procura sintonizar de forma precisa os
principais mecanismos de “producdo de audiéncias”»*"

Assim, algumas das caracteristicas deste processo sdo, segundo o
mesmo autor: as audiéncias sdo medidas electrénica e continuamente; os
seus comportamentos de visionamento sdo facilmente combinados com
outros tipos de informagdo, quer sobre os individuos, quer sobre os gru-
pos; a tecnologia é cada vez mais automadtica, «passiva» (isto é, cada vez
implica menos a participagdo activa das pessoas vigiadas) e desobstrutiva.
De forma categérica, podemos afirmar que a evolugdo tecnolégica actual
na medig@o das audiéncias dos media se estd a orientar para uma situagao
que propicia que as pessoas estejam cada vez menos conscientes de que
0 seu comportamento de consumo estd a ser medido.
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Neste contexto, os audimetros ndo sdo mais do que um elo numa
cadeia gigantesca que tem o seu inicio em 1935 com a utilizacfo, pionei-
ra nos estudos de mercado, de um «audiémetro» mecinico, inventado por
A. C. Nielsen, para medir as audiéncias de radio. Os audfmetros propri-
amente ditos s6 foram, no entanto, introduzidos na medi¢do de audiéncias
em 1982, nos Estados Unidos, pela AGB Research, e representaram um
salto extraordinariamente importante no acesso aos comportamentos de
visionamento de televisdo individuais e familiares.

A perspectiva comercial sobre as audiéncias parece, desta maneira,
estar na origem de uma concep¢fio de audiénceia ji ndo definida em ter-
mos de «massa» - a perspectiva cronologicamente anterior que orientou
os profissionais dos media e cientistas sociais. D4-se uma alteracio subtil
que tem a ver com a perda do cardcter indistinto da audiéncia, sem que,
no entanto, se tivesse perspectivado jd as audiéncias como um lugar de
producéo de sentido.

Em resumo, os novos desenvolvimentos na vigilancia das audiéncias
dos media tendem a ser globalizantes, isto €, tendem a colocar sob o olhar
dos vigilantes a totalidade da vida pessoal e familiar dos individuos atra-
vés da articulagdo da investigacdo do seu consumo de media com a in-
vestigacio de outras esferas de consumo. A utilizacdo de todos os tipos
de cartdes electrénicos possibilita, hoje em dia, que qualquer um de nds
possa ser constantemente submetido a um controlo social intenso, o qual
ultrapassa o mero objectivo de segmentagao dos pidblicos, para possibi-
litar um controlo politico invisivel sobre os cidaddos. Ndo hd qualquer
didvida de que, neste processo, 0s audimetros sio um mero degrau numa
escada onde sé com muita dificuldade se vislumbra o topo.

Este sistema pandptico de vigilincia ao qual Gandy Ir. se refere estd
a ser reforgado por experiéncias pioneiras, quer nos Estados Unidos, quer
na Europa, entre as quais podemos destacar o Scan America ou o famoso
UPC (universal product code/bar code), que utilizam, nomeadamente
cartdes electrénicos aceites tacitamente pelas pessoas, independentemen-
te de compreenderem ou nao totalmente as implicagdes dessa utilizagdo
e através dos quais os seus comportamentos de consumo sdo monitorizados
de forma constante. Um aspecto fundamental nesta estratégia concerne ao
cruzamento dos comportamentos de visionamento de (sobretudo) publici-
dade televisiva com as compras efectuadas em super e hipermercados e
noutros pontos de venda dos mais diversos produtos.

Em 22 de Junho de 1995, numa conferéncia sobre sondagens realiza-
da no Institut Franco-Portugais de Lisboa, Jean-Marie Grosbras (director
de um centro de audimetria em Franca), referia que, no seu pafs, existem
actualmente 3000 lares munidos de cartdes de comprador e de audimetros,
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no sentido de se observar a influéncia da publicidade televisiva sobre o
consumo.

Podemos assim concluir que se comega a assistir a possibilidade desta
pratica se tornar comum, o que pode colocar em causa valores centrais de
cidadania nas nossas sociedades. Se isso suceder, tratar-se-4 de um verda-
deiro atentado a liberdade e privacidade das pessoas, dado que estas nio sdo
verdadeiramente informadas acerca das implicagbes dos estudos a que estdo
a ser submetidas. As questdes de cruzamento ilegal de dados informdticos
ou informatizados, ou aquelas decorrentes da monitorizagdo das audiéncias,
podem ser a ponta de um iceberg que esconde interesses demasiado escuros
e poderosos para serem submetidos, eles préprios, a um controlo. Assim, o
caricter democritico das nossas sociedades pode ser totalmente derrubado
pelas intengGes e manipulagdes latentes que as praticas sociais de vigilancia
electrénica, pretensamente legitimas e legais, podem sofrer.

No entanto, tal como perspectivamos o consumo activo dos media,
somos levados a encarar a possibilidade de relativiza¢do de algumas das
consequéncias mais pessimistas sobre esta vigildncia dos piiblicos. Em-
bora o perigo de uma violagio grosseira de alguns dos valores centrais da
cidadania activa exista, temos de ter em linha de conta que os individuos,
desde que estejam conscientes da sua condi¢do de cidaddos, podem de-
senvolver mecanismos de defesa relativamente aquilo que constitui uma
ameaga aos seus direitos. A questdo que se coloca é saber se os indivi-
duos nas nossas sociedades - e sobretudo na sociedade portuguesa actual
- tém uma cultura de cidadania minimamente desenvolvida, ou seja, a
no¢do dos perigos que estes novos sistemas globalizantes de controlo
social podem implicar, neste como noutros aspectos, e dos seus direitos
para contrariar ou, pelo menos, atenuar as suas consequéncias. Neste
sentido, seria conveniente proceder-se a uma andlise aprofundada, que
nos parece estar ainda por realizar, sobre a existéncia de dispositivos e
mecanismos de controlo dos controlos, nomeadamente as associagdes de
consumo ou outros direitos e os organismos piiblicos com objectivos
semelhantes. Porém, esta andlise nunca poderia alhear-se de um aspecto
fundamental para medir a sua efectividade: trata-se de saber quem, em
que circunstdncias e que nimero de cidaddos recorrem, efectivamente,
a0$ Seus Servigos.

3. Conclusio

As questdes que colocdmos parecem-nos fundamentais para serem
submetidas a uma reflex@o socioldgica mais aprofundada, sobretudo num
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contexto como o portugués, em que os direitos de cidadania sd3o ainda
vistos como um luxo ou como algo que pode ser totalmente posto de
parte, dado o pretenso estado de subdesenvolvimento das nossas institui-
¢cdes econdémicas, medidticas e politicas.

Cada uma das concep¢des de audiéncia desenvolvidas na histéria dos
estudos sobre a comunicagdo e os media (audiéncias como massa, como
mercado de individuos atomizados, como publicos), resulta de um con-
texto social e cultural proprio que procura encaixar dentro de cada cate-
goria de classificagdo proposta uma estratégia de legitimagdo do olhar e
do discurso. Neste sentido, a propria reflexdo socioldgica possui um papel
neste debate, um papel axiolégico e ndo «cientificamente neutro», que
deixa o sociblogo perante a impossibilidade de ndo participar nesta luta
simbélica pelo poder de impor uma viso do mundo social, no fundo,
sempre arbitrdria.

Nas nossas sociedades, os media e o seu consumo sio demasiado
importantes para que nos abstenhamos de argumentar, de participar, de
utilizar os mesmos instrumentos que todos os outros grupos utilizam nesta
batalha. Um pouco a imagem da Sociologia da Acg¢io de Alain Touraine®',
€ necessdrio que o objectivo e 0 método da prética da Sociologia visem
fazer aparecer as rela¢des sociais tipicas dos movimentos sociais recobertas,
na maior parte do tempo, pela ordem e pela dominacio segundo os quatro
tempos e trés principios que permitem fundar o seu método. O principio
de identidade, isto é, entrando em relagdo com o movimento, no momen-
to em que este estd fortemente comprometido num conflito, para cons-
truir o testemunho desta luta. O principio de oposi¢do, ou seja, indo para
além do discurso ideolégico produzido pelo movimento, confrontando-o
com 0s seus inimigos e os seus aliados. O principio da totalidade, quer
dizer, da auto-andlise do grupo militante; o pesquisador é exterior, mas
ajuda na concepgio de categorias de andlise ligadas & acg¢lo, categorias
de anélise ligadas a teoria da accdo. O investigador, para Touraine, pro-
pde significagdes para a ac¢do do grupo, de modo a colocar em evidéncia
a sua historicidade, a aposta social e cultural do conflito. Esta interveng¢do
dos investigadores sublinha uma concepcdo diferente de intervengio so-
ciolégica. A pesquisa cessa de ser uma experimentag¢do, para se tornar
uma ac¢ao tendo por objectivo um fim de conhecimento. O objectivo dos
investigadores € aumentar a capacidade de ac¢do histérica do movimento.
O espirito da intervengdo € o de construir uma permuta, tdo prolongada
quanto possivel, entre ac¢io e andlise. O conjunto destas investigagdes,
ao qual Alain Touraine chama a Sociologia permanente, visa, pois, con-
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tribuir para o desenvolvimento dos movimentos sociais em geral, a fim de
elevar o nivel de ac¢do histérica numa sociedade.

Pomposo? Talvez ndo se considerarmos que 0s interesses que pode-
mos entrever por detrds destas questdes pretendem invisibilizar-se,
invisibilizar a ilegitimidade da sua ac¢@o e dos seus objectivos, minando
os préprios fundamentos das nossas sociedades democrdticas. O nosso
ponto de vista ndo &, no entanto pessimista. O estudo da vida quotidiana,
no qual se insere o estudo da recep¢io de media, tem, como vimos, dado
muitos exemplos de que essas «inten¢Ges malévolas» sdo muitas vezes
anuladas pela prépria acgdo dos piiblicos, que as podem utilizar com um
sentido completamente diverso daquele que estava presente nas estraté-
gias dos «manipuladores». Quem ganha no fim? As sociedades mudam,
mas nio se transformaram ainda em blocos amorfos constituidos por
individuos sem vontade e sem iniciativa.
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