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RESUMO

A hipétese principal da pesquisa aqui descrita tratou da aceitagao de contetidos que

apelam para a explorag¢do da violéncia pela aquisi¢ao de um hébito, condicionado social e
circunstancialmente, construido pelo simbolismo. Para tanto, a leitura da programacao foi
observada pela abordagem qualitativa, seguida de um levantamento quantitativo dos habitos de
consumo dos meios de comunicag¢do e opinido sobre a programagado. Além disso, foi analisado

o discurso de programas com as caracteristicas do foco de estudo. O resultado nos mostra um
cendrio de uma sociedade mididtica, dependente da televisao como fonte de informacao, que
elabora tal informacdo conforme o entorno social e cultural. O consumo ¢ imediatista, ndo
havendo espago para reflexao. A violéncia fica mais caracterizada nos programas relacionados ao

entretenimento, na medida em que desrespeitam o ser humano.

PALAVRAS-CHAVE: TELEVISAO; RECEPCAQ; VIOLENCIA; SENSACIONALISMO.

ABSTRACT

The study looks at the audience acceptance of TV programs with violent content, almost as a

habit socially acquired and based on symbolism. The work was based on a qualitative research

followed by a quantitative study on consumers’ habits and public opinion survey on TV

programming. The author also analyzed the discourse of TV programs fitting the object the

study. The result reveals a media-based society, dependant on TV as a source of information,

albeit delivery of information also depends on social and cultural environment. Consumption

is immediate, leaving no room for reflection. Violence then is depicted particularly in

entertainment shows, materialized in the absence of respect for the human being. 125
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RESUMEN 0

La hipétesis principal trata de la aceptacién de contenidos que apelan a la explotacién de la
violencia por la adquisicién de un hébito, condicionado social y circunstancialmente, construido
por medio del simbolismo. Para ello, la lectura de la programacién fue observada por el

abordaje cualitativo y fue realizado un levantamiento cuantitativo de los hdbitos de consumo

de los medios de comunicacién y opinién sobre la programacion, en especial programas con
caracteristicas sensacionalistas. El resultado nos muestra un escenario de una sociedad medidtica,
dependiente de la television como fuente de informacion, que elabora tal informacién conforme
su entorno social y cultural. El consumo es “inmediatista”, no habiendo espacio para reflexién. La
violencia queda mds definida en los programas relacionados al entretenimiento, en la medida en
que no respetan al ser humano.

PALABRAS CLAVE: TELEVISION; RECEPCION; VIOLENCIA; SENSACIONALISMO.
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1. Introdugao - construgao de significados

No inicio do século XXI, a0 mesmo tempo em
que o desenvolvimento tecnoldgico aliado as
mudangas nas esferas politica, econ6mica, com
profundas repercussoes sociais e até geograficas,
promove a diversidade, a segmentac¢ao, ampliando
a oferta de produtos midiaticos, o contetido dos
meios de comunica¢do de massa continua na
pauta dos estudos. Nao importa o progresso
tecnoldgico ou a diversificagao das possibilidades
de leitura, a televisdo vé reforcada sua posi¢dao
de ‘bode expiatério’ (McQuail, 2000, p.38.) ou
de panacéia, representando ainda a principal
forma de disseminac¢ao dos valores hegemonicos,
valores esses percebidos como ‘naturais’ gragas
ao “controle social que pode ser exercido sem
violéncia fisica, simplesmente catalogando todo
protesto e questionamento como fora do senso
comum e dentro dos dominios do insano, do
irracional” (White, 1995, p.53).

O homem constréi os significados a partir da
Cultura em que estd inserido, a qual intercambia
com a Ideologia. Entender como os significados sdo
atribuidos a partir das experiéncias individuais e
coletivas tem como pressuposto analisar os efeitos
de sentido a partir do fato de que é no discurso que
ocorre a relacdo entre o pensamento, a linguagem
e o mundo e que a Ideologia é um mecanismo
estruturante dos processos de significa¢ao, das
maneiras como o sentido é mobilizado para
manuten¢do da relacio de domina¢io (Orlandi,
2001, p.96). O homem ¢é um animal amarrado
a teias de significados que ele mesmo teceu, e a
Cultura seria constituida por estas teias (Geertz,
1989, p.15). Os contextos e processos disso
decorrentes estido estruturados por relagoes
assimétricas de poder, por acesso diferenciado
a recursos e oportunidades e por mecanismos
institucionalizados de producio, transmissao e
recep¢do de formas simbdlicas (Thompson, 1999,
p-23-4), por conseguinte, de cunho ideoldgico.

Porém, a guerra pela audiéncia nao permite

mais que as inten¢des da emissdo sejam restritas
a grupos muito especificos, ao contrario, muitos
textos tentam enveredar por vias “conservadores”

2 ¢C

ou “liberais”“para cativar o maior publico possivel,
enquanto outros difundem posi¢des ideoldgicas
especificas que muitas vezes sio esmaecidas por
outros aspectos do texto” (Kellner, 2001, p.123).

Principalmente em uma televisao generalista
como a brasileira, em um pais de dimensoes
territoriais como o Brasil, dominado por dois,
no méaximo trés, grupos de comunica¢do. Os
conteddos, ainda que produzidos para um
determinado perfil de publico, devem contemplar
expectativas de publicos secunddrios, o que nos
indica caminhos para entendermos como pessoas
supostamente diferentes consomem 0s mesmos
conteudos: cada grupo 1é no conteido aquilo
que melhor convier para sua posi¢ao no contrato
hegemonico, ou nas palavras de Hannah Arendt
(apud Souki, 1998, p.57), conforme a ‘camada que
ocupa na cebola, imagem que Arendt, em oposi¢ao
ao modelo piramidal autoritdrio. Nesta “estrutura
da cebola”, a Ideologia permitiria o ocultamento
da realidade ao filtrar os elementos originados
no centro ideolégico, que chegam ao “mundo
periférico”, recriados pelas formas simbdlicas, nem
sempre reproduzindo sua origem.

A partir de um conjunto de conteidos que
contemplam normas e valores da Ideologia,
realiza-se a Hegemonia, na defini¢do gramsciana
(Coutinho, 1999, p.111). Em um ambiente
hegemodnico nao existem antagonismos na
representacao de um ‘real’ orientado por interesses,
todas as situacdes sdo tomadas como absolutas.
Para que essas ‘generalizacdes’ sejam possiveis sem
a necessidade do exercicio do poder explicito sdo
realizadas aliancas a partir de um contrato que
tem como base a dindmica das escolhas culturais,
em que sdo buscados os elementos organizadores
de uma condi¢do a ser tida como natural e geral
(Coutinho, 1999, p.73).

Na relagao hegemonica, o popular é incorporado



ao processo de dominagao social, por meio de uma
estratégia ideoldgica, prevalecendo a vontade geral
como interesse comum, em oposi¢do a vontade
de todos (Coutinho, 1999, p.204). O popular
torna-se elemento chave dessa compreensdo ao
permitir que as classes subalternas materializem
e expressem seus “modos de viver e pensar’,
dando-lhes representatividade sociocultural. Ao
interpretar sentidos, representa¢des e atividades a
partir do cotidiano, as classes subalternas filtram
e reorganizam o que vem da cultura hegemonica,
integrando isso com o que vem de sua memoria
histérica (Martin-Barbero, 1997, p.104-5),
naturalizando todo o processo.

O auto-reconhecimento das classes populares
nos contetudos televisivos, caracterizados pelo
capital cultural dominante, decorrentes de um
complexo processo de trocas negociadas permite,
ao menos, tolerar a base hegemonica. No estudo
da recep¢ao de contetdos televisivos orientados
para a exploragdo dos acontecimentos por meio
do sensacionalismo, o reconhecimento da situa¢ao
hegemonica importa na avaliagdo de como “os
sentidos cotidianos, representacdes e atividades sao
organizados e interpretados de tal modo que (...)
parecam naturais, inevitaveis, eternos e, portanto,
indiscutiveis” (Sullivan, 2001, p.122). A televisdo
funciona como uma oportunidade de sentir-se
parte do contexto maior, concorrendo para a
identifica¢do popular na cultura hegemonica,
permitida pelas industrias culturais, defendida
por Martin-Barbero.

2. Explorando a recep¢ao - caminhos
metodologicos'

Entender os processos comunicativos significa
verificar a interagao entre discurso, subjetividade e
contextos, o que implica a reflexdo sobre questdes

1 A pesquisa aqui apresentada é parte da tese de doutoramento, de-
fendida pela autora na Escola de Comunicagdes e Artes da Univer-
sidade de Sao Paulo, em margo de 2004, sob o titulo: Negociagao de

sentido: recep¢do da programagao de TV aberta.

epistemoldgicas do campo da comunicagio,
tedricas da efetivagdo dessa comunicacio e
metddicas da observagao e apreensdo de todo o
processo (Lopes, 1990). Dentro da perspectiva de
que a construcio de sentidos pela recep¢do se da
a partir das “mediagdes”, estruturamos a busca
da compreensdo da constru¢do de significados
segundo um modelo empregando abordagens
qualitativas e quantitativas, permitindo a apreensao
das interacoes dos ambientes micro, constituintes

do contexto macro. Partindo de informacdes

O homem constréi os significados

a partir da cultura em que esta inserido,

a qual intercambia com a ideologia.

prestadas pelos sujeitos-receptores sobre suas
percep¢des e opinides sobre a programacao
de televisdo, mapeamos quantitativamente o
consumo de TV, focalizando aspectos relevantes
a uma programacao polémica, centralizada na
exploracao dos acontecimentos cotidianos em
bases sensacionalistas.

Ainteragao que ocorre nas entrevistas focalizadas
e nos grupos focais possibilitou compreender
o processo de realizacdo do fendémeno em
estudo, e a identificagdo e avaliacdo das relacdes
entre as diversas varidveis que o constituem
no momento mesmo da coleta de dados.
Considerando que a recep¢ao se dd no cotidiano
das pessoas, para conhecer este cotidiano, foi
realizado um mapeamento quantitativo do
perfil socioeconémico e de consumo mididtico
do telespectador de um publico composto pelas
classes AB, C e DE,?> morador na regido do ABC
paulista, entendendo que este perfil contempla a
média da populagdo urbana, pela diversidade de
origens, profissdes e atividades, caracteristicas dos
moradores desta regido. Também foram analisados

2 Segundo Critério Brasil de classificagdo socioecondmica.
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o discurso de trés programas representativos
do aspecto da ‘exploracao’ da violéncia, foco
especifico do estudo realizado, assim considerado
pelo receptor, tendo em vista uma compara¢ao

entre emissao e leitura.

3. O que falam sobre os programas -
os resultados

Os meios de comunicagdo de massa sio um
espaco privilegiado para que estabeleca o didlogo
individuos x cultura x poderes. Se no passado
este didlogo ficava restrito aos circulos politicos,
hoje, o acesso universal aos contetidos dos meios

Os meios recorrem a uma combinacgao de
estratégias sabendo, ou nao, que cada

individuo |é os conteudos a partir do

entorno social, cultural, econdmico.

e a necessidade de conquistar publicos, seja
em contextos mercadoldgicos competitivos ou
em situacdes de autoritarismo, exigem que 0s
emissores considerem a recep¢ao como um grupo
ativo, em um processo dialdgico. As andlises aqui
apresentadas entendem os discursos constituidos
por textos polissémicos que trazem as marcas
de um contexto complexo, constituido pelo
cotidiano, que problematizamos como espa¢o e
tempo de construgao de sentido.

A emissdo é massiva, procurando atingir a
todos. Os meios recorrem a uma combina¢ao de
estratégias sabendo, ou nao, que cada individuo 1é
os contetidos a partir do entorno social, cultural,
econdmico. O sentido dado aos discursos dos
programas se constri no encontro entre o texto
televisivo, caracterizado pela fragmentagdo e
sobreposicao de assuntos, e o texto da recep¢ao,
traducao de experiéncias e conhecimentos, ou
seja, no interdiscurso promovido por ambos os
palimpsestos. Partimos do “pressuposto de que a
sociedade é um grande campo de batalha, e que

essas lutas heterogéneas se consumam nas telas
e nos textos da cultura da midia e constituem
o terreno apropriado para um estudo critico
da cultura da midia” (Kellner, 2001, p.79). Ao
considerarmos na andlise as categorizacdes por
classe s6cio-econdmica, ndo nos restringimos as
possibilidades econdmicas, pelo contrdrio, mesmo
sendo um critério que tem como indicadores a
posse de bens consumiveis, entendemos esta posse
como reflexo de desejos e necessidades, o que nos
leva aos contextos sociais e culturais, lembrando
que estes contextos sdo ‘determinados’ pela cultura
e processos hegemonicos.

Percebemos que no processo de avaliagdo o
que é dizivel é melhor expressado no ladico. O
jornalismo nao precisa ser ‘inteligente’, “jornal
comentado é chato, longo”, basta informar sobre
0s acontecimentos. Jd& o humorismo tem que
ser “inteligente”, os filmes, “interessantes” e as
novelas, coerentes com os valores e experiéncias
de cada um. Pessoas das classes socioecondmicas
AB usam mais estere4tipos para expressarem suas
percepcdes e opinides, o que atribuimos a um maior
acesso aos meios, o que se reflete em uma maior
assimilacdo de critérios hegemonicos, uma vez
que, acreditamos, como Kellner (2001, p.81), que
a cultura da midia leva “os membros da sociedade
a ver em certas ideologias ‘0 modo como as coisas
sd0””, naturalizando posi¢des de origem politica,
assim, ajudando “a mobilizar o consentimento as
posigoes politicas hegemonicas”

Os comentdrios do grupo AB mostram que seus
componentes supdem ter um senso critico mais
desenvolvido, ou pelo menos mais alerta, porém,
isso ndo se reflete em uma prética diferenciada.
Consomem 0s mesmos programas, com rotinas
semelhantes aos demais grupos. Pessoas da classe
D s3ao mais ‘espontineas’, descrevem seus habitos
com mais liberdade, o que resulta em um perfil
de maior aproximagdo dos meios, especialmente
radio e TV: gostam de ouvir radio e assistir a
televisao, e somente fazem isso quando ha forte



identifica¢do com os contetidos, caso contrério,

“vao dormir, ou conversar com os vizinhos”.

3.1. O consumo dos meios - habitos
da recepgao
Os programas sdo, espontaneamente, iden-

tificados pelos seus apresentadores, pelo género
e pelo horédrio de exibicdo. Falam que pela
‘manha’ e a ‘tarde’ sdo apresentados programas
com mulheres, que ensinam receitas e ddo
conselhos dos médicos. Aos ‘domingos’ nao ha
uma programagdo, s6 0os programas musicais.
Um aspecto relevante no discurso de classificagao
é o reconhecimento da programagdo a partir
das atividades cotidianas. Aos domingos, os
programas musicais proporcionam lazer, o mesmo
acontecendo com alguns programas exibidos a
tarde, para algumas pessoas, um momento de
relaxamento.

De domingo, eu gosto do Jovens Tardes. ... Eu

gosto de assistir coisa que tem cantor, porque

anima. Dia de domingo, eu gosto de assistir o

Campeonato Espanhol na Band.

De lazer que eu assisto é da Band, o da Mdrcia.
... eu gosto do J6. De domingo, eu assisto ao
Padre Marcelo! Depois, ligo na Aparecida do
Norte, canal dois, direto, oito horas. Ai vem,
Enesita Barroso, miisica caipira. Depois disso
vem a corrida. E um lazer ‘pra’ mim.

Telejornais, filmes, telenovelas e esportes sdo os
géneros preferidos pelos entrevistados, sendo os
telejornais os mais assistidos (74,6%). Os telejornais
sdo considerados diferentes uns dos outros ao
mostrarem os assuntos sob diferentes pontos de
vista. O papel representado pela televisio como
principal meio de informacéo transparece também
na classificagao dos programas considerados
os melhores: Jornal Nacional (27,3%), Jé
Soares (10,3%), Globo Repérter (9,6%) e
Fantdstico (9,3%). E clara a intertextualidade

Programa Porcentagem
Jornal Nacional 27,3%
JO Soares® 10,3%
Globo Repdrter 9,6%
Fantastico 9,3%
Globo Esporte 5,0%
Jornal da Globo 4,8%
Os Normais 4,3%
Casseta e Planeta 3,8%
Novelas1 3,8%
Jornais/Telejornais 3,3%
Mulheres Apaixonadas 3,3%
Domingo Legal 2,2%

na leitura da programacao refor¢ada na mistura
de géneros: Jornal Nacional e Globo Repérter
fornecem a informagado pura, enquanto Jé Soares
e Fantdstico propiciam um misto de informagao
e entretenimento, um ajudando a ‘fechar’ o dia e
o outro a iniciar a semana.’ (tabela 1)

Na distribuicido de audiéncia (tabela 2), 38,6%
para telenovelas e 34,5% para esportes explica-
se pela distribuicdo de homens e mulheres na
amostra. Especificamente, as mulheres preferem
novelas (58,44%) e os homens preferem esportes
(62,3%). Outros géneros em que ha diferenciacao
de preferéncia sdo programas de fofocas, preferidos
pelas mulheres (20,35%) e humoristicos, preferidos
pelos homens (20,22%).

Essa diferenca de preferéncia reflete uma questao
cultural sobre o papel da mulher na sociedade.
Ainda que os costumes tenham se modificado,
com a inser¢do da mulher no mercado de trabalho,
com algumas mudancas de valores, notamos
que, no cotidiano do lar, os comportamentos
estereotipados persistem: mulheres gostam de
fofocas e homens, esportes e sexo (representado

aqui pelos programas humoristicos brasileiros,

3 J6 Soares vai ao ar, de segunda a sexta, no final da noite, e Fantas-

tico domingo a noite.
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Géneros preferidos Total Homens Mulheres
Telejornais 74,64% 79,78% 70,56%
Filmes 44,44% 47,54% 41,99%
Novelas * 38,65% 13,66% 58,44%
Esportes 34,54% 62,30% 12,55%
Programa de auditério 14,73% 10,93% 17,75%
Humoristicos 14,49% 20,22% 9,96%
Desenhos 12,56% 11,48% 13,42%
Fofocas 12,08% 1,64% 20,35%
Nenhum 0,24% 0,00% 0,43%
Outros 11,35% 7,65% 14,29%

com forte contetido de apelo sexual, exploragao
do corpo feminino e situagdes sexistas).
As vezes eu assisto (ao) jogo. E que meu
marido gosta, pra ele ndo ficar assistindo so!
O (marido) assiste ao Cidade Alerta. Eu nao
suporto aquilo. ... ele chega e eu estou assistido
aos Flintstones, desenho animado. Ele fala,
tira desses Flintstones. Show do Milhdo, eu
gosto! Meu marido ndo gosta.
Eu assisto também a Praga é Nossa, que passa
de sdbado. Tem Zorra Total também que é no
cinco. Quando passa uma mulherada ld ...

Para informar-se, o telespectador prefere o
formato jornalistico mais préximo do épico, com
preponderancia da acdo sobre a emocgdo. Nesse
sentido, 46,9% dos entrevistados preferem os
programas jornalisticos que ddo as “principais
noticias do dia”, o que associamos a caracteristica
de exposicao rapida as informagoes, sem exigéncia
de comentérios ou andlises que permitam uma
visao mais detalhada das situacdes. A opgdo
por formatos com participacao ativa do ancora
constituem-se em exce¢oes a regra, representando
19,3% de nossa amostra que assinalam “noticidrios

comentados” como seus preferidos.

4 Sem especificagdo, novelas em geral.

Na preferéncia pela programacio vale notar
algumas peculiaridades em relacdo ao gosto
das pessoas de menor poder aquisitivo. Ndo
havendo motivos de identifica¢do, sejam eles
racionais, pela proximidade com a realidade
vivida, ou emocionais, pelo sonho de mudangas
dessa realidade, os contetidos distantes desta sao
negados. Nestas categorias estdo as novelas, que
apresentam situagdes glamorizadas e os programas
femininos, que fornecem orientagdes sobre
culindria e beleza.

Novela eu nao assisto. Na novela, todo mundo
é rico e tem carro importado ... ficam sempre
na sala. Parece que ndo sai para trabalhar.

... Eu gosto também ¢é da Claudete. Eu gosto
também dela quando passa noticia. Gosto
quando passa noticia ou entdo, quando ela
passa ld do Nordeste, fazendo pamonha,
fazendo canjica, essas coisas assim.

Na fala dos telespectadores, na expressdo de
suas preferéncias e formas de leitura, notamos
a influéncia das estratégias comunicacionais da
emissdao. O interesse ndo no fato em si, mas na
maneira como é apresentado. O fato transformado
em emogao, a a¢ao transformada em tragédia, o
cotidiano transformado em epopéia.

Eu gosto de assistir também aquele programa



do Vagner Montes, que tem na Record!
Vocé viu o0 menino de dez anos? Que queria
uma escola, morar numa escola externa?
Um menino de dez anos, aquilo ali chamava
atengdo. Eu chorei, todo mundo da platéia
chorou!

Mesmo realizando as leituras dentro de um
contexto hegemdnico, mesmo que as estratégias
comunicacionais ndo permitam leituras que
extrapolem as situacdes sociais estabelecidas por
uma dindmica capitalista, consumista, em que
“muitos ‘nasceram’ para ter pouco e poucos para
terem muito”, percebemos que cada um ‘reflete’
sobre esses contetidos e seu significado dentro da
sua realidade.

3.2 O que os meios falam - caracteristicas
dos contetidos

Como representantes da emissdo, com foco
em aspectos sensacionalistas, foram selecionados
os programas Cidade Alerta, Brasil Urgente
e Programa do Ratinho. Os dois primeiros
considerados jornalisticos, de cardter policial, que
acompanham os acontecimentos ao vivo, com
equipe de reporteres equipados com motocicletas
e helicopteros, para verificar “os fatos onde eles
estiverem”, nas palavras de seus apresentadores.
Por ocasido da pesquisa, primeiro semestre de
2003, o apresentador do programa Cidade Alerta
da Rede Record era Milton Neves, substituindo,
José Luiz Datena, que passa a frente do Brasil
Urgente, da Rede Bandeirantes.

O Programa do Ratinho’ foi escolhido por ter
sido considerado o pior programa da televisao.®
Carlos Massa, o Ratinho, é a razao de ser do

5 O programa saiu do ar em 2004.

6 Vale lembrar que no segundo semestre de 2002, os indices de
audiéncia do Programa do Ratinho atingiam a marca de 19%
(dados IBOPE), que caem para menos de 5% no primeiro semestre
de 2003. O que talvez explique as transformagdes no programa, que
modifica seu foco as quartas-feiras, a partir de julho de 2003, com a

apresentagao de um quadro musical.

programa que usa como estratégia de comunica¢ao
o inusitado, num contexto que mistura informacao,
entretenimento e assistencialismo. Ao mesmo
tempo em que apresenta aberra¢des, num tom
apelativo, buscando a audiéncia pelo suspense,
atende aos pedidos de ajuda para solu¢do dos mais
diversos problemas familiares.

Mesmo sendo semelhantes, Brasil Urgente’e
Cidade Alerta®, na opiniao dos receptores,
tém caracteristicas diferentes, um sendo
mais argumentativo, sem que isso signifique
profundidade de andlise por parte do apresentador,
e 0 outro mais expositivo, também sem significar
uma reflexdo sobre os acontecimentos. Os
dois trabalham com recursos discursivos de
argumentagdo e persuasdo, metaforas, exageros,
generalizacoes, sendo o discurso do Brasil Urgente
mais subjetivo, um atrativo para aquela parcela
da audiéncia que considera isso uma prestagdo
de servico na medida em que aponta caminhos,
solugdes para os fatos noticiados. Outras estratégias
utilizadas sdo os siléncios, as repeti¢des, incluindo
o tratamento dado as imagens.

Datena, em Brasil Urgente trata os assuntos
de forma subjetiva, investindo na criacdo e
manuteng¢do de sua imagem pessoal, enquanto
Milton Neves trabalha mais no sentido da equipe.
A maioria dos entrevistados comenta o papel dos
apresentadores dos programas, em um discurso
de reprovacdo em alguns casos e, em outros, de
total aprovacao e cumplicidade. Essa diferenca
se reflete na percep¢do e, conseqiientemente, na
preferéncia do telespectador, que vé em Datena
um representante do povo, alguém que fala pelos
menos favorecidos.

Os homens preferem uma narragdo mais
descritiva, sem que isso, necessariamente, implique
em uma preocupag¢do com a neutralida7de
por parte do narrador. Quanto mais ‘detalhes’

forem fornecidos, melhor conceituado serd o

7 Apresentado por Datena.
8 Em 2003, apresentado por Milton Neves.

131



132

apresentador. Para os telespectadores mulheres,
principalmente das classes C e D, o elemento
mais importante dos programas polemizados sdo
os apresentadores, considerados defensores da
populacio mais vulnerdvel, menos protegida, com
menos recursos. Regra geral, homens e mulheres
consideram o tratamento dado as ocorréncias
ou os discursos utilizados pelos apresentadores
exagerados e, até, abusivos. Na visdo comparativa
do receptor, Brasil Urgente informa menos do
que Cidade Alerta, porém é mais argumentativo.
Para alguns, a argumentacdo significa prestacdo de
servico a sociedade, para outros, estdo esticando a
conversa. Em ambas as perspectivas, o receptor se
considera parte ativa do processo, captando apenas
o que lhe convém.
Tem programa que eu gosto de ver a imagem
mesmo ... eles ddo a noticia e nao ficam
comentando e esticando a conversa naquele
assunto, por isso que eu gosto. Eles falam um
monte de coisa, s6 que a gente absorve o que
interessa.... Tem que assistir de passagem e
ndo ficar encucado.

Em um discurso repleto de lugares-comuns,
repeticdes, vazios e nao-ditos, os apresentadores
se colocam como expositores da verdade sobre a
situagdo sécio-econdmica do pais, apropriando-
se de diversas falas, sem elaboracdo légica ou
conseqiiente. Assim como Hannah Arendt fala
da banalidade do mal como “uma possibilidade
humana, uma contingéncia e, sendo assim,
(acha-se) inscrito na sua liberdade” (Souki,
1998, p.144), podemos falar aqui da banalidade
da (des)informagao promovida pela midia, que
apresenta acontecimentos desconectados de
qualquer seqtiéncia légica explicativa, ligados
por uma exposi¢do ideoldgica, que resulta um
panorama ficcional de uma realidade que nunca
é mostrada.

O texto é homogéneo. O padrio de sobreposi¢ao
de imagens, assuntos, retomadas, é seguido do

inicio ao fim, possibilitando ao telespectador uma
recep¢do sem compromisso com a elaboragio,
sem exigir reflexdo. E um texto aparentemente
produzido individualmente, no qual o apresentador
¢ o senhor, mas conduzido pelas exigéncias da
conquista da audiéncia, com estratégias de edi¢do
dos fatos que atendem as normas ficcionais. Os
apresentadores criam relagdes entre as ocorréncias,
forcando um palimpsesto ao sobrepor informagdes
sem preocupacdo com a coeréncia. A ordem da
apresentac¢do é a ordem dos fatos e estes ocorrem
a todo o momento. A cidade estd um caos, é essa
a mensagem dos programas.

Na recep¢ao, percebe-se o reconhecimento das
estratégias de comunica¢io, cada um fazendo
a sua leitura, conforme a vivéncia e o capital
cultural. Para uns, o que se passa nestes programas
é a representacdo da realidade, e nesse grupo
identificamos as pessoas com menos possibilidade
de diversificacdo de fontes de informacao e
maior caréncia material. Este grupo considera
informativos os programas na medida em
que orientam e alertam sobre a questdo da
sobrevivéncia na grande cidade. Outro grupo vé
essa programacdo como produto de uma demanda
social, partindo de uma visdo hegemoénica de
que a televisdo atende aos anseios da sociedade
e que a saida é a ampliagdo de horizontes pela
diversificacao de fontes de informacio, ao acesso
a que, infelizmente, nem todos tém condi¢des.

Todos, ou a maioria, dizem nao gostar do
Programa do Ratinho, porém, esse mesmo grupo
assiste ao programa, todo ou parte,’ e comenta
suas caracteristicas com propriedade de quem
refletiu sobre o que estd falando, ou seja, revelando
uma recep¢do ainda que nao critica, pelo menos
bastante ativa. Pela polémica existente a respeito
deste programa, as pessoas procuram justificar

a audiéncia, véem o programa “por acaso’,

9 O Programa do Ratinho chegou a atingir 36 pontos no Ibope na

Grande Sao Paulo, no horario da novela das 20h na Rede Globo.
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“pela diversdao”, “porque ele ajuda os outros”
Comentam que a participagdo das pessoas em
quadros considerados desrespeitoso e de mau
gosto se faz por questdes financeiras, o que se torna
uma justificativa, principalmente em tempos de

dificuldades econdmicas.

3.3. O que falam sobre os contetidos -
a leitura feita pelo receptor

Estimulados a refletir sobre o que assistem, as
novelas, os filmes, os programas de humorismo
sdo os géneros mais problematizados, uma vez
que jornalismo é o real, e o real ndo é objeto de
discussdo. Tal compreensao reflete uma condigdo
hegemonica, sem antagonismos na representa¢ao
de um ‘real’ orientado por interesses, em que todas
as situagdes sao tomadas como absolutas.

Para 63,8% dos entrevistados, a televisdao
representa um meio de informagdo, embora
também considerem que seja distracdo (50%).
E considerada fonte de diversao por 20,5% e um
hébito por 19,6% (tabela 3). A programagido de
TV, como um todo, é considerada falha, porém é a
unica opgao de lazer da populacio. Essa é a opinido
das pessoas e o argumento para a audiéncia de
uma programagcao considerada deficiente em
proporcionar informagdo de valor e diversiao
saudavel. (tabela3)

O fato de ser a TV a principal opgdo de lazer
ndo significa que seja a Unica. Dentre as atividades
“para passar o tempo” mencionadas, aquelas que

promovem a intera¢do social sdo as de maior

destaque: sair de casa, praticar esportes, fazer
atividades com netos, passeio e bate-papo. Ainda
que nessas ocasides manifestem-se subprodutos
do consumo televisivo, seja nas temdticas das
conversas, ou nos padroes de consumo de bens,
0 que observamos é que a maneira como isso
ocorre nao se constitui, em momento algum, uma
via de mio unica. Retomando Martin-Barbero,
verificamos nesse processo que a recep¢ao
extrapola o momento da audiéncia, fazendo
parte do estabelecimento do individuo como ser
social.
Eu assisto para passar o tempo. Eu prefiro
mais ler uma revista, ler um jornal ...
Completa um pouco do seu dia a dia. Quando
vocé chega do servigo vocé quer ouvir ou
ver qualquer coisa que aconteceu. Eu uso a
televisdo para ver esporte, miisica, humor...
assim acaba passando o tempo.

O discurso dos receptores nos mostra um
cotidiano caracterizado por um contexto em
que a presenca da televisdo é interpretada como
constituinte natural. A televisdo ‘faz parte’ da
rotina, sem contudo, ‘ser a rotina’. Percebe-se que a
relacdo com esse meio é dialdgica, as pessoas ligam
e desligam a TV, ou a deixam ligada o tempo todo,
conforme suas necessidades de entretenimento e
informacao. Assistem a televisdo porque esta 14,
de facil acesso, bem ou mal, informando sobre o
que acontece na cidade e no mundo. A tabela 3 nos

mostra que, para homens e mulheres, a televisao é

Total Homens Mulheres
Informa 63,77% 68,1% 60,3%
Distrai 50,00% 42,9% 55,6% |
Diverte 20,53% 22,5% 19,0%
E um habito 19,57% 16,5% 22,0% |
Ensina coisas boas 7,25% 10,4% 4,7%
E assunto para conversar 6,76% 3,8% 9,1% |
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um meio de informacio e distracao, sendo que ela
‘ensina coisas boas’ mais para os homens do que
para as mulheres, que, por sua vez, tém na televisao
um hdbito.
E s6 vocé ligar ld e ela jd te dd uma ampla
visdo da coisa, uma reportagem no Taiti, outra
ld no México. ... Mas é assim: a televisdo ligada
e eu cuidando dos meus afazeres.
Eu almoco assistindo, eu assisto (ao) SPTYV,
depois Globo Esporte, o Jornal Hoje. Depois
eu assisto (a)o Marcelo Rezende, que é o
Reporter Cidadao, depois eu mudo para
aquele da Record. Simone Nicoli. De lazer
que eu assisto é da Band, o da Mdrcia.
Depois eu vou para o Cidade Alerta. Quando
termina, eu desligo porque nio quero saber
de nada.

Educagio é uma das fungoes consideradas menos
relevantes a televisdo, sendo que por educa¢ao
entendem programas que “ensinem a fazer alguma
coisa” (67,3%), uma visdo instrumental que
ndo inclui a formacgao cidada do telespectador.
Entretanto, existe uma grande expectativa em
relagdo ao papel da televisio como educadora junto
as maes. As donas-de-casa se ressentem da falta de
programas que conversem com elas, que lhes déem
dicas sobre como cuidar da familia.

As vezes eu assisto o Pra Vocé, de quinta-feira,
porque vai o ginecologista. Ele presta muito
esclarecimento sobre a satide da mulher... Eu
e meus filhos assistimos a Malhagdo. Se tem
assunto de aborto, é nessa hora que eu comento
que o que a menina iria fazer estava errado.
Ao invés daquela Aparecida Liberato, Ana Maria
Braga e aquele papagaio ficar falando besteira,
fofoca, por que ndo ensinam o aposentado
a ter uma vida mais sadia? ... Eu ndo estou
participando do Show do Milhdo, estou em casa
assistindo, mas eu estou adquirindo cultura. Ele
dd entretenimento com cultura.

No delineamento da presenca da violéncia na TV
fica claro que a dramatizagao e a manipula¢io sdo
os principais fatores de desagrado. A explora¢io de
situagdes fora do comum (aberragdes e exotismo)
e o uso de vocabuldrio vulgar sdo os aspectos
mais citados, sendo que na relagdo imagem x
palavras, as palavras adquirem maior peso entre
as pessoas com acesso a maior diversidade de
meios, enquanto aquelas com acesso restrito
praticamente nao fazem esta diferenciagdo. A falta
de respeito e as brigas em programas de auditério
sdo as situa¢des consideradas mais violentas.
Mostrar cenas de morte e fatos reais sao situagdes
violentas para 12% e 10% dos respondentes. As
diferengas entre homens e mulheres s6 acontecem
em relacdo a falta de respeito e o vocabuldrio
utilizado, a primeira situacdo considerada mais
violenta pelas mulheres, 35,4% contra 21,3% dos
homens, e a segunda pelos homens, 4,9% contra
2,7% das mulheres (tabela 4).

Violéncia na televisdio normalmente nao é
relacionada a programas jornalisticos, sejam
eles de cardter sensacionalista ou ndo. Violento
¢ a dramatizacdo que ndo é identificada como
um recurso jornalistico. A narragao de fatos
envolvendo mortes, ataques, acidentes e desastres
é considerada prestagdo de servigo. Para os
telespectadores homens, esses programas sdo um
alerta para a populac¢do, e a maneira como os fatos
sao narrados, em etapas, ao longo da programacio,
é considerada uma forma de detalhamento,
interpretada como orientag¢do sobre os perigos da
cidade. Essa interpretacao promove um cendrio de
uma sociedade fora de controle, de uma cultura
de violéncia, pois “o outro é sempre visto como
um potencial inimigo de quem se deve, sobretudo,
desconfiar” (Rondelli, 1996, p.35).

A audiéncia a contetidos criticados pelo sen-
sacionalismo e exposicdo desnecessdria de mazelas
e situagdes desrespeitosas se dd pela falta de opcao,
e a curiosidade é uma das principais motivagdes.

As pessoas nao consideram os programas violentos



Total Homens Mulheres
Falta de respeito 29,1% 21,3% 35,4%
Brigas em programas de auditério 22,9% 19,1% 26,0%
Cenas que mostram a morte 12,1% 13,1% 11,2%
Mostrar a realidade 10,3% 9,3% 11,2%
Guerra por audiéncia 5,7% 7,1% 4,5%
Mostrar sangue 5,2% 4,9% 5,4%
Cenas que envolvem sexo 4,7% 4,4% 4,9%
Manipulagdo de situacoes 4,4% 5,5% 3,6%
Armas 4,2% 3,3% 4,9%
Vocabulério 3,7% 4,9% 2,7%
Situag¢ao ao vivo 2,2% 1,6% 2,7%
Naio sabe 2,0% 3,8% 0,4%
Situagdes que exploram criangas 1,2% 1,1% 1,3%
Outros 17,2% 23% 12,6%
Pergunta de Resposta Multipla

porque na verdade nada é exposto com légica.
A carnavalizagdo dos acontecimentos dificulta a
reflexdo. A programagao de TV de modo geral ndo
éviolenta, por isso reclamam e reclamam, mas nao
fazem nada efetivo para mudar. Na realidade,a TV
é uma grande catarse, um canal através do qual as
pessoas refletem seus medos e angustias em morar
em uma cidade complexa.

Conclusao

A conclusao é que vivemos em uma sociedade
mididtica em que as relagdes sdo elaboradas pelas
mediagdes. Mesmo que existam extremos, a
recepgdo é ativa, porém ndo reflexiva, caracterizada
por um contrato hegemonico. As exterioriza¢oes
de uma certa preocupagdo com 0s rumos que
a programacao de TV toma e o que isso pode
significar para a sociedade sio momentaneas,
terminando sempre com uma posi¢cao de que “é
assim mesmo’ e se tem audiéncia é porque alguém
gosta. Vivemos uma cultura individualista que
colabora para a manuten¢ido de uma condicado
de domina¢do hegemonica. A televisdo, para se

manter hegemonica, trabalha com os valores da
diversidade, da liberdade de escolha. As pessoas
nao se sentem parte de um todo, responséveis por
esse todo, acreditam que agem individualmente,
que suas a¢des nao tém repercussao porque sao
individuais.

O emissor concebe o receptor como consumidor,
curioso e individualista. Para ele, a complexidade
da cidade favorece a exploragao da curiosidade
natural das pessoas, mostrando situacdes que enfa-
tizam um ambiente violento, no qual o receptor
necessita de protec¢do, obtida com as informagoes
sobre os “tltimos acontecimentos, ao vivo e com
exclusividade”. A emissdo é caracterizada por
um discurso superficial, repetitivo, fragmentado,
aparentando a¢do e dinamismo, com emog¢ao, apro-
ximando-se do épico, da epopéia e do drama. O uso
enfatizado da tecnologia - equipes méveis, replays
—sao indicadores de modernidade, exclusividade,
preocupagao com a prestagao de servico.

Percebe-se que a matriz social do discurso dos
entrevistados se constitui dos aspectos percebidos

pelo receptor, de acordo com seu ambiente
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social e cultural, fazendo uma leitura emocional,
individualizada, das narracdes: “os apresentadores
mostram os fatos, e eu aproveito o que interessa’.
Separa informac¢ao de entretenimento, quando
requisitado a fazer uma avaliagdo conjunta, sem
que isso se reflita no consumo geral, quando
emogao e razao nao se separam. O discurso do
receptor reflete o discurso do emissor: meios de
comunica¢do de massa significam informagao,
que nado necessita ser detalhada. A tecnologia
significa a possibilidade de capta¢do do fato, na
sua forma mais real. O controle interacional é
exercido pelos recursos lingtiisticos, por siléncios
e pelos intervalos comerciais, traduzidos em
oportunidade para mudar de canal.

Quando o receptor diz que a televisao “nao faz
nada além do que retratar a realidade”, ele estd
em consonancia com um contexto ideoldgico
que mostra uma sociedade violenta como
nunca, mesmo que isso nao se confirme nas
estatisticas histdricas. Tal interpretagdo é fruto
do bombardeio de informacdes. Os fatos sdo
vistos isoladamente, ndo héd contextualizacido ou
reflexdo. Daf a interpretacdo da violéncia apenas
como sendo atos individuais (as pegadinhas,
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