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Anabela Carvalho Audiéncias, Usos e Praticas Sociais

Resumo: A nocdo de audiéncia - da co-presenca espacio-temporal a presenca
media(tiza)da. Do que os media fazem as pessoas aquilo que as pessoas fazem com os
media. O papel da opinido publica.
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Obijectivos de Aprendizagem

- Esta unidade, além das aprendizagens que sugere sobre uma vertente de grande
relevancia, propde-se ajudar os formandos a reflectir sobre as suas proprias praticas
mediaticas e dos meios em que vivem. Além disso, visa igualmente:

- Compreender as diferentes acepg¢des com que se tem abordado as audiéncias;

- Compreender a diversidade de contextos e de situacdes de recepcdo dos media e,
nesse ambito, dos diferentes usos e significacbes das mensagens mediaticas.

Pré-requisitos

Adequada compreensdo da historia dos meios de comunicacdo de difusdo colectiva
(media), ja que a evolucdo da nocdo de audiéncia, tratada na presente unidade, esta de
certa forma relacionada com a evolucdo dos media. As aprendizagens da unidade 2
serdo, portanto, relevantes para o estudo desta unidade.

Conteudos

1. A nocdo de audiéncia - da co-presenca espacio-temporal a presenca media(tiza)da

2. Do que os media fazem as pessoas aquilo que as pessoas fazem com os media

3. O papel da opinido publica
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1. A NOCAO DE AUDIENCIA - DA CO-PRESENCA ESPACIO-TEMPORAL A
PRESENCA MEDIA(TIZA)DA

A audiéncia nasce com as primeiras formas de "espectaculo” em espacos publicos,
fossem eles jogos, representacGes, ou qualquer outra forma de actuacdo em publico. A
audiéncia era o conjunto de espectadores para essas "performances”, que assumiram
diferentes formas em diferentes civiliza¢Ges ao longo da historia.

Como refere D. Mcquail, na obra Mass Communication Theory, esta audiéncia original
tinha algumas caracteristicas que importa realcar:

- estava localizada no espaco e no tempo (0s espectadores encontravam-se presentes no
mesmo local e a0 mesmo tempo que os “espectaculos™ ocorriam);

- 0s "actores™ do espectaculo dirigiam-se de forma directa a audiéncia;

- existia, durante o espectaculo, interaccdo entre "actores” e espectadores (a audiéncia
podia, por exemplo, comunicar a sua aprovacdo ou desaprovacdo do desempenho e
intervir na evolucdo do mesmo);

- a audiéncia era um agrupamento publico e aberto.

Esta forma de audiéncia, obviamente, ainda hoje existe. Mas a evoluc¢do da tecnologia
da comunicacdo e das sociedades levou ao aparecimento de novas formas de audiéncia.
A invencdo da imprensa levou ao surgimento de uma audiéncia de leitores que estavam
dispersos no espaco e no tempo. A audiéncia foi deslocalizada e passou a estar menos
dependente do tempo. Os jornais podem ser lidos em diferentes regides, em qualquer
local (casa, trabalho, jardim) e a qualquer hora.

O aparecimento os media electronicos (radio e televisao) acentuou essa deslocalizacdo
da audiéncia ja que, diferentemente dos jornais, ndo dependem da distribuicdo e
passaram a chegar a locais muito distantes.

O surgimento dos meios de comunicacao social originou transformacdes na relagcdo dos
espectadores, leitores ou ouvintes com as fontes das mensagens.

O modo directo de comunicacao desapareceu. A relacdo entre fonte e publico passou a
ser mediada pela nova tecnologia (papel impresso, radio, televisdo) e tornou-se,
portanto, impessoal. A interaccdo com a audiéncia transformou-se e a comunicacao bi-
direccional passou a ser quase inexistente. A recep¢do das mensagens deixou de ser um
acto publico pois as pessoas passaram a poder ler jornais, ouvir radio ou ver televisao
nas suas casas (ou noutros locais).
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1.1. A Audiéncia como Massa: os individuos e as multiddes

O aparecimento de novos meios de comunicacdo de difusdo em larga escala,
particularmente da radio, fez surgir a concepg¢do da audiéncia como uma "massa”. Pela
primeira vez, existiam meios para fazer chegar mensagens a um enorme numero de
pessoas em simultaneo. N&o era possivel conhecer com precisdo esse numero de
pessoas nem a identidade das mesmas.

A audiéncia dos meios de comunicacdo foi concebida como uma massa com as
seguintes caracteristiscas:

- anonimato;

- disperséo;

- falta de organizacéo social;

- falta de consciéncia;

- falta de identidade prépria, como grupo.

A massa, pensava-se, era um conjunto amorfo (sem forma, sem estrutura) de pessoas,
composto por individuos sem ligacdo entre si, ndo se conhecendo sequer uns aos outros.
Pensava-se que o comportamento desse agregado face aos media seria uniforme, isto €,
julgava-se que a massa, sem capacidade de iniciativa propria, estaria passivamente
sujeita a influéncia ou mesmo ao controlo dos media. Por outras palavras, os media
poderiam manipular a massa, os atitudes e os comportamentos dos seus membros.

Esta concepcdo foi dominante nas primeiras décadas do século XX. Porem, ela ndo
assentava em estudos empiricos das audiéncias dos media, ou seja em provas reais da
composicao da audiéncia e da influéncia dos media sobre a mesma. Portanto, a nogéo
de um enorme poder dos media e da passividade da audiéncia era um pressuposto
infundado.

A ideia da audiéncia como massa &, por vezes, negativamente associada a ideia de
multiddo, de largos agrupamentos de pessoas irregradas e ignorantes, individuos sem
cultura, agindo quase irracionalmente.

Actividade

Ler atentamente e reflectir no sentido do seguinte texto.

"A massa ndo tem existéncia continua sendo nas mentes daqueles que querem
conquistar a atencdo e manipular tantas pessoas quanto possivel. De acordo com
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Raymond Williams (1961) ndo ha massas, 'apenas maneiras de ver as pessoas como

massas'.
D. Mcquail, Mass Communication Theory

A ideia da audiéncia como uma massa, facilmente influenciavel e manipulavel através
dos media, era bastante apelativa aos profissionais dos media, aos politicos, aos
anunciantes, etc. Este facto contribuiu para a formacgéo dessa concepcéo.

Esta perspectiva da audiéncia dos media perdura, de certa forma, ainda hoje, devido a
expressdo "mass media”. Essa expressdao da lingua inglesa pretende descrever a
capacidade dos meios de comunicacao social de terem uma difusdo massiva, em larga
escala. Ao mesmo tempo, porém, sugere que as mensagens dos media se dirigem a uma
"massa".

No entanto, esta nogdo da audiéncia como massa tem sido constantemente criticada e
estd largamente ultrapassada.

1.2. A audiéncia como mercado: os consumidores

Para esta nocdo de audiéncia, a relacdo entre os media e as suas audiéncias € uma
relacdo do tipo produto-consumidor.

Um produto mediatico é concebido como um bem ou servigo oferecido para venda a um
determinado corpo de consumidores, em concorréncia com outros produtos mediaticos.
Estes consumidores potenciais ou efectivos podem ser designados como um mercado.

“A audiéncia assim designada [como mercado] tem um duplo significado para os
media, primeiro como um conjunto de clientes potenciais para o produto, e em segundo
lugar, como uma audiéncia para determinado tipo de publicidade, que é a outra fonte
principal de rendimento para os media. Portanto, um mercado para um produto
mediatico é também provavelmente um mercado para outros produtos para 0s quais 0S
media serdo um veiculo de publicitacéo (...)”

D. Mcquail, Mass Communication Theory

Mcquail refere que as audiéncias s@o vistas por esta perspectiva como um conjunto de
consumidores individuais e iguais que partilham certos atributos demograficos ou
culturais. As caracteristicas mais importantes das audiéncias, deste ponto de vista, séo
socio-economicas, com especial relevo para a estratificacdo da audiéncia em funcdo do
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rendimento e por padrdes de consumo. As caracteristicas psicoldgicas dos individuos e
as relagdes sociais sdo ignoradas.

Para uma perspectiva de mercado, o factor-chave € a atencdo das audiéncias e as suas
escolhas em termos de consumo dos media.

Como sublinha Mcquail, a perspectiva de mercado ¢é, inevitavelmente, uma perspectiva
a partir dos media. N6s nunca nos concebemos como parte de um mercado.

A concepc¢do da audiéncia como um mercado estd, de certa forma, subjacente aos
estudos de audiéncia dos diversos meios de comunicacdo. Estes estudos ddo a conhecer
0 numero de pessoas que, em dado momento, sdo receptores desses meios. Essa
informacdo € necessaria e suficiente para os gestores/administradores dos media pois
corresponde aos rendimentos financeiros dessas organizagdes. Quanto maior for a
audiéncia, maiores as receitas. Isto porque 0s anunciantes pagardo tanto mais pelos
espacos publicitarios quanto maiores forem as audiéncias.

Nos estudos de audiéncia, o unico dado que € avaliado é quantas pessoas prestaram
atencdo aos media. Fica por responder a questdo da forma como as audiéncias percebem
as mensagens dos media e de como as assimilam ou sdo influenciadas por elas.

Com frequéncia, a maximizacdo das audiéncias € o unico ou, pelo menos, o principal
objectivo das empresas mediaticas. Tal leva a que o critério fundamental de selec¢édo
das mensagens difundidas seja o seu potencial de captacdo da atencéo das pessoas (e a
que, em muitos casos, a qualidade dessas mensagens seja duvidosa).

Esta concepcdo da audiéncia co-existe, hoje em dia, com outras concepc¢des que sdo
referidas a frente (audiéncia como publico e audiéncia como utilizadora activa dos
media).

Actividade

Estudar os indicadores da audiéncia e "share” dos varios canais de televiséo. O "share"
¢ a proporc¢do da audiéncia de cada canal face |a audiéncia de todos os canais. Varios
jornais, como o Expresso, publicam esses indicadores regularmente.

Acompanhar esses indicadores durante, pelo menos, trés semanas consecutivas.
Analisar a evolucao dos seguintes aspectos:

- posicéo relativa dos canais;

- posicéo relativa dos varios generos de programacao em cada canal;

- posicéo relativa dos géneros em geral.
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Para avaliar os dois Ultimos elementos, sera necessario categorizar ou agrupar 0s Varios
programas presentes nos "tops"” em géneros (por ex. informacao, programas de difusédo
cultural, desporto, filmes, programas de interesse familiar, telenovelas e séries de
ficcdo).

Actividade

Avaliar as relagdes e influéncias entre as audiéncias de diferentes media. Para o efeito,
comparar 0 numero de espectadores dos programas de informacéo e de difusdo cultural
com o numero de leitores de jornais (somar as tiragens de Publico, Diario de Noticias,
Jornal de Noticias, e porventura, outros jornais diarios) Normalmente, os individuos
que sdo grandes consumidores de um media, s@o-no também de todos os outros.
Relativamente a televisdo, pode-se pensar que os grandes consumidores de um género
de programacao serdo grandes consumidores de outros media que proporcionem formas
de comunicacdo semelhante. Assim, as pessoas que Vvéem muitos programas
informativos sdo também leitores de jornais; as pessoas que véem muitos filmes na
televisao sdo grandes frequentadores das salas de cinema.

1.3. A audiéncia como publico: os cidadaos, os grupos e a opinido publica

A nocdo de publico e caracteristica das democracias liberais modernas. O seu
aparecimento esta relacionado com o surgimento de um grupo social que passou a ser
leitor regular da imprensa no século XIX e com a ideia de um cidaddo informado e
politicamente activo.

A nocao de publico remete para a existéncia de grupos de pessoas relacionadas ou
unidas por um determinado interesse, questdo social ou ocupacéo e para a existéncia de
determinadas formas de interaccao.

As caracteristicas do publico incluem:

- um certo grau de auto-consciéncia;

- possibilidade de organizacgéo interna;

- capacidade de influéncia.

A aplicacdo da nocdo de publico a audiéncia dos media significa que se concebe essa
audiéncia como um grande grupo social autbnomo, activo, e que é pre-existente aos
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media. Como refere Mcquail, esse grupo € servido por um meio de comunicacao social,
mas a sua existéncia nao depende dele.

Pensa-se que o publico € composto por cidaddos, com capacidade de organizacdo, de
debate e discussédo, e de reivindicacdo dos seus direitos. Portanto, esta concepc¢do da
audiéncia implica a existéncia de expectativas do publico face aos media e mesmo de
alguns deveres dos orgdos de informacao de servir os interesses e necessidades desse
publico.

Esta concepcdo da audiéncia atenta no papel da opinido puablica nas sociedades
modernas, tema que sera desenvolvido abaixo.

A nocdo de pablico, porém, ndo é simples nem linear. Assim, o publico dos media deve
ser diferenciado em varias categorias:

- 0 publico potencial - todas as pessoas que tém acesso a um determinado meio de
comunicacéo;

- 0 publico receptor - todas as pessoas que recebem, isto €, que prestam atencdo a uma
determinada mensagem difundida pelos media;

- 0 publico que retem, que regista as mensagens na sua mente, de alguma forma;

- 0 publico que assimila, que 'internaliza’ essas mensagens

Para se referirem a audiéncia dos media, alguns autores preferem utilizar a expressao
"grande publico” (ver texto abaixo).

Actividade

Ler e reflectir sobre o texto seguinte.

"Na sua forma contemporénea, a nocdo de grande publico tem duas origens.
Primeiramente ela é o resultado da transformacéo da multiddo em massa e em publico,
isto é o resultado da domesticacdo da questdo do grande nimero que tanto obcecou o
fim do século XIX e o inicio do século XX. O "grande publico” aparece como a face
nobre desse problema do namero, sendo o seu correspondente no dominio politico a
ideia do sufragio universal e a emergéncia progressiva do termo "democracia de
massas”. O grande publico é portanto, de todas as maneiras, identificado com a
sociedade de massas, ela propria ligada a ideia duma elevacdo do nivel de vida cujas
consequéncias, no plano econémico, séo a abertura de mercados de grande consumo e,
no plano politico, o nascimento da opinido publica.

A segunda origem desta nocdo, da mesma forma ligada a sociedade de massas, vem da
ideia do espectaculo: o grande publico é o publico dos media de massas, na primeira
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fila dos quais se encontram a radio, depois o cinema e, finalmente, a televiso. E ao
mesmo tempo um puablico numeroso e socialmente quase indistinto, em todo 0 caso um
publico cuja composicdo ndo obedece estritamente a uma delimitacdo sociografica.
Continua a ser uma espécie de esfinge, tanto mais misterioso quanto a sua composicao €
sempre instavel e de uma duracdo muito variavel, com o triplo inconveniente de ser
dificilmente definivel, bastante instavel e pouco identificado. Ha portanto alguma coisa
de insatisfatdrio nesta ideia, de resto valorizante, do grande publico.” D. Wolton, Elogio
do Grande Publico

O texto valoriza a nogdo de grande publico, sobretudo pela sua origem, mas reflecte
também a complexidade da relacdo entre as fontes das mensagens e esse publico.
Actualmente, ndo é possivel conhecer com rigor o publico dos media (por ex. o publico
da televisdo), muito vasto e diversificado.

2. DO QUE OS MEDIA FAZEM AS PESSOAS AQUILO QUE AS PESSOAS
FAZEM COM OS MEDIA

Atentemos nas duas afirmac6es seguintes de D. Mcquail:

u(.“)

- 0s membros da audiéncia trazem, da sua propria experiéncia para as experiéncias com
os media, quadros de interpretacdo pré-formados;

()

- 0 mesmo contetdo pode ser interpretado de formas diferentes (...) e pode ter
significados diferentes em diferentes culturas.”

D. Mcquail, Mass Communication Theory

O referido autor diz-nos que o publico dos media tem quadros ou estruturas de
interpretacdo que sdo anteriores a sua experiéncia com os media, ou seja, 0s individuos
trazem nas suas mentes determinados valores, conceitos, ideias que condicionam a sua
interpretacdo das mensagens difundidas pelos media. Essas ideias sdo formadas ao
longo da vida dos individuos, na sequéncia de experiéncias diversas.

Mcquail diz-nos também que uma mesma mensagem pode ser entendida de formas
diferentes por individuos pertencentes a culturas diferentes. A cultura é um vasto
sistema de concepc0es, praticas, tradicdes que de certa forma moldam os sujeitos que
nela estdo integrados e as suas formas de entender o mundo.
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Mcquail, e outros autores, consideram que o sujeito leitor, ouvinte ou espectador ndo se
relaciona com os "textos" mediaticos no vazio, antes traz para essa interac¢ao as suas
vivéncias, 0s seus valores, 0s seus conhecimentos, as suas concep¢es do mundo, a sua
cultura.

Por outro lado, as circunstancias em que se recebe a mensagem - a hora do dia, o lugar,
as pessoas que rodeiam o sujeito - também contribuem para o significado construido a
partir do texto. Os grupos a que o individuo pertence ou com os quais se relaciona (por
exemplo, 0 seu grupo de amigos, 0s seus colegas de trabalho, os membros das
associacOes a que pertenca) tém igualmente importancia nessa construcédo de sentido ja
que o individuo possivelmente trocard impressdes com essas pessoas acerca das noticias
que 1€ ou dos filmes que Vvé e a sua percepcdo dessas mensagens sera condicionada por
essa partilha de sentidos com outros. Por outras palavras, o individuo re-construird
(pelo menos em parte) o sentido dos "textos™ mediaticos.

Segundo esta forma de interpretar a relacdo das audiéncias com os media, € preferivel
falar de construcdo de sentido do que de identificacdo de sentido, ja que se pensa que 0
sentido resulta de uma atitude activa da audiéncia, da interac¢cdo dos significantes com
todos os sistemas de significacdo que o individuo utiliza (ver abaixo distingdo entre
significante e significado).

Os autores que se identificam com esta corrente teorica falam também de diferentes
"usos" dos media. O consumo das mensagens mediaticas, na sua perspectiva, nao é
uniforme, mas depende do uso que o publico faca delas, da interaccdo que tenha com
elas.

Por outro lado, esses autores utilizam a expressdo "texto™” para se referirem a todos os
tipos de mensagens, linguisticas ou nao, isto porque querem sublinhar o facto de todas
as mensagens terem que ser "lidas", sujeitas a um processo de descodificacdo, e
interpretadas. Qualquer que seja a forma significante da mensagem, o seu sentido nunca
é dado, mas construido pelo individuo.

O excerto seguinte ilustra bem o pensamento de outro autor que se integra nesta linha
de interpretacdo, Umberto Eco.

"Existe, digamos, segundo as varias situacdes socio-culturais, uma diversidade de
cddigos, ou seja regras de competéncia e de significacéo.

E a mensagem tem uma forma significante que pode ser preenchida com diversos
significados, uma vez que existem diversos cddigos que estabelecem regras de
correlacéo entre dados significantes e dados significados, e se bem que existam codigos
de base aceites por todos, ha diferengas nos subcodigos, para 0s quais uma mesma
palavra compreendida por todos no seu significado conotativo mais difuso, pode
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conotar para uns uma coisa e para outros outra coisa. A imagem de uma manada de
vacas € percebida da mesma forma por um italiano e por um indiano, mas para o
primeiro significa alimento em abundéancia, e para o segundo abundancia de situacdes
rituais."

U. Eco, "El publico perjudica a la television?"

Como Saussure afirmara e Eco acentua, a mensagem € composta de uma forma
significante e de um significado.

Significante - aquilo que na mensagem é captavel pelos sentidos, a sua dimenséo
material - 0os signos em forma visivel (ex. letras inscritas a negro numa folha de papel
branco), audivel (ex. as mesmas letras lidas por um jornalista aos microfones de uma
estacdo de radio; as letras, que compGem palavras, tém agora a forma de sons, que
podem ser captados pelos ouvidos), palpavel (ex. signos em codigo Braille que os
individuos invisuais podem "ler" através do tacto).

Significado - sentido atribuido a forma significante da mensagem (no exemplo dado por
Eco, interpretar a imagem da vaca como um simbolo religioso ou como um alimento).

A atribuicdo de sentido depende de varios sistemas de significacdo que os individuos
utilizam, ou seja, varios conjuntos de regras para relacionar significantes e significados.
A esses conjuntos de regras podemos chamar codigos. Os codigos sdo de natureza
linguistica (ex. a lingua portuguesa € um cddigo linguistico), social (ex. as regras de
etiqueta & mesa sao um cédigo social) ou cultural (ex. os valores culturais relativos ao
casamento requerem gue as noivas em Portugal vistam de branco, simbolo de pureza, e
na India vistam de vermelho, simbolo de alegria). Todos estes codigos ou sistemas de
significacdo intervém na atribuicdo ou construcdo de sentido por parte do individuo.

U. Eco afirma que o publico dos media tem "liberdade de transcodificacdo”, isto €, pode
codificar ou recodificar (transformar o sentido) as mensagens dos media para além ou
independentemente da codificacdo dos autores dessas mensagens. Como Eco aponta, 0
telejornal pode ser lido como um "western” e um "western™ pode ser lido como uma
cronica da actualidade.

Tudo isto, leva Eco a afirmar que:
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"(...) a cultura das massas ndo € uniforme como os sociologos apocalipticos pensavam
que era a Cultura de Massa. As regras textuais podem variar de um grupo para outro, de
um lugar para outro e de um periodo para outro."

U. Eco, "O publico prejudica a televisdo?"

O autor contesta a ideia de uma Cultura de Massas homogénea que, como vimos, era
prenunciada pelos primeiros tedricos dos efeitos dos media e também por um conjunto
de socidlogos pessimistas (“apocalipticos™).

Eco sublinha que as formas de interpretacdo sdo varidveis e também que os textos
mediaticos coexistem com outros textos, outras mensagens (ex. as mensagens
produzidas pela familia, pelo grupo de amigos, e outras) e que, portanto, a visao do
mundo dos individuos, as suas opinides, 0s seus conhecimentos tém maultiplas origens e
influéncias.

Actividade

Planear uma das seguintes actividades que todos os membros da turma deverdo levar a
cabo:

- ler um determinado texto jornalistico, previamente seleccionado pela turma;

- visionar um determinado anuncio publicitario;

- visionar um determinado filme.

De seguida, comentar esse texto, anuncio ou filme. Cada aluno devera expor a sua
interpretacdo dessa mensagem, as impressdes que lhe causou, as associagdes que fez.
Provavelmente, haverd diferencas no sentido que se apreendeu dessas mensagens.
Melhor dizendo, haverd diferencas no sentido que se construiu em torno dessas
mensagens.

Relembrar os factores, referidos acima, que condicionam essa construcdo de sentido.

3. O PAPEL DA OPINIAO PUBLICA

3.1. Conceito de opinido publica

A opinido publica ¢ um fendbmeno de enorme importancia nas sociedades modernas.
Fala-se de opinido publica, sobretudo, a respeito de questdes do foro social ou politico.
A esfera da politica e 0s seus actores prestam uma permanente atencdo a opiniao

publica e esta condiciona, passo a passo, as opcoes e as estratégias dos actores politicos.
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Nas sociedades democraticas, a opinido publica serve como instrumento de legitimacéo
da accdo politica (quando a opinido publica € favoravel as decisfes dos politicos) ou de
carrasco (quando a opinido publica é contraria as decisdes dos politicos, estes tém que
as alterar ou séo punidos pelos cidadédos através do voto).

Porém, como veremos, esta € uma matéria em que sobrevém algumas dificuldades de
delimitacédo e de conceptualizagéo.

Antes de analisarmos essa questdo, atentemos na relacdo do publico com a politica e
procuremos identificar varios tipos de publico, como fizemos ja antes em relacdo aos
publico dos media.

Podemos distinguir entre:

- publico geral - uma dada populacéo na sua totalidade (ex. populacdo portuguesa);

- publico eleitor - todos aqueles que podem votar;

- publico atento - as pessoas que estdo normalmente atentas, interessadas e informadas
sobre as questdes politicas;

- publico activo - aqueles que tém uma participacdo activa, formal ou informal, na
politica.

Né&o existe uma definicdo consensual de opinido publica.

Autores como E. Landowski e A. D. Rodrigues dizem que a opinido publica &,
fundamentalmente, uma realidade discursiva, isto é, que é concebida e existe apenas no
plano do discurso, da linguagem, mas ndo tem uma existéncia real.

Fala-se, normalmente, do estado da opinido publica a partir dos resultados das
sondagens. Ora, as sondagens fazem, apenas, uma sintese, puramente estatistica, das
opinides individuais, 0 que pode ndo ser a mesma coisa que a opinido do publico.

“As respostas que sdo dadas nas sondagens sdo geralmente reaccdes individuais,
desorganizadas, e desconexas, formadas fora da arena do debate publico.”

V. Price, Public Opinion

P. Bourdieu afirma mesmo que "a opinido publica ndo existe™, que é um "artefacto puro
e simples”. Segundo este autor, as sondagens ndo nos dao a conhecer a opinido publica.
Para compreender melhor as razGes do autor, é importante ler o ponto relativo as
sondagens de opinido, onde se enunciam 0S pressupostos em que, segundo ele,
assentam as sondagens.
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"A funcdo mais importante das sondagens consiste em imp0r a ilusdo de que existe uma
opinido publica como soma de opinides individuais, (...) qualquer coisa como a média
das opinides ou a opinido média."

P. Bourdieu, "L'opinion publique n'existe pas"

Do mesmo modo, realca Wolton, "(...) a sondagem néo recobre a opinido publica, que
continua a ser uma ficgéo (...)".
D. Wolton, Elogio do Grande Publico

Muitos autores véem a opinido publica como um consenso entre um grande namero de
membros do publico. No entanto, a verdade é que a expressao opinido publica é usada
para designar coisas diferentes:

- um consenso dominante, como quando se diz que a opinido publica é favoravel a
resolucdo pacifica de conflitos internacionais; - duas ou mais correntes de opinido,
como quando se diz que a opinido publica esta dividida.

A forma como se originam esses consensos ndo € bem conhecida mas € sabido que 0s
media sdo uma influéncia importante. A representacdo e a interpretacdo dos
acontecimentos que veiculam é um factor significativo para a formacgdo e mudanca da
opinido dos individuos. A influéncia dos media sobre o publico atento, atras definido, é
particularmente importante jA& que essas pessoas tendem a influenciar outras. A
comunicagdo e o debate interpessoal a nivel de grupos €, assim, também, um factor
importante para a constituicdo de consensos.

Porém, como sera visto no ponto sobre as sondagens, grande parte do publico,
sobretudo do acima designado publico geral, ndo tem uma opinido sobre as questdes e,
como tal, as respostas que da nas sondagens ndo tém significado.

A figura da opinido publica relaciona-se com a ideia de "espaco publico™ proposta por
J. Habermas. Este autor compara as formas actuais de comunicacdo (por exemplo, a
comunicagdo mediatica) aos espacos publicos da Antiguidade classica. A agora grega,
praca onde se discutiam os problemas publicos, seria agora os media e outras arenas de
debate.

No entanto, Habermas € muito critico em relacdo ao enorme poder que os media tém
assumido nas sociedades actuais e em relacéo

a desigualdade de acesso a esses media (0 cidaddo comum ndo tem muitas
possibilidades de difundir mensagens através dos media, que sdo controlados por
grandes organizagdes e/ou pelo poder politico). Os media ndo permitem, assim, um
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debate aberto nem uma participacao igualitaria dos cidaddos na discusséo das questdes
publicas

A opinido publica € uma importante figura desse espaco publico. Todavia, como
Habermas refere, embora a opinido publica seja idealmente uma forca democratica nas
sociedades actuais, com uma participacdo critica importante na esfera politica, ela &,
muitas vezes, uma figura manipulavel pelos media e por aqueles que os controlam.

E, portanto, fundamental, que as sondagens (nas quais assenta a opini&o publica) sejam
efectuadas e divulgadas com respeito pelas regras enunciadas mais a frente e que o
discurso sobre a opinido publica seja regido pelas regras deontoldgicas do jornalismo.

3.2. Formagéo e mudanga de opini&o
O processo de formacdo e mudanca de opinido ¢ influenciado por vérios factores.
a) Factores psicologicos

- estrutura da personalidade - as caracteristicas psicologicas pessoais condicionam as
opinides de cada um. Por exemplo, uma pessoa que seja insegura tendera a questionar
mais rapidamente as suas opinides e a muda-las do que uma pessoa segura de si propria.

b) Factores sociais

O processo de socializacdo é um dos factores mais importantes para a formacéo das
opinides individuais. A socializagcdo consiste na aprendizagem e assimilacdo dos
valores e concepgdes de uma sociedade por parte de cada sujeito. E um processo que
obviamente tem consequéncias fundamentais durante a infancia e juventude do sujeito,
quando as suas ideias estdo em formacédo, mas que continua ao longo de toda a vida.

As principais instituicbes que promovem a socializa¢do dos individuos séo a familia, a
escola, os grupos a que o individuo pertence (os amigos, os colegas de trabalho) e a
igreja.

Hé& ainda a considerar, no ambito dos factores sociais, 0s seguintes:
Socio-bioldgicos
- SexX0

- idade
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- etnia
Por exemplo, o facto de ser homem, de ter 25 anos de idade e ser negro condiciona, em
certos aspectos, as opinides de um individuo.

Sécio-econdmicos

- profissdo

- rendimentos

Um musico com elevados rendimentos certamente pensa, em relacao a varias questdes,
de maneira diferente de um agricultor com fracos rendimentos.

Saocio-culturais
- instrucéo
- religido

c) Informacéo

A informacéo a que o individuo tem acesso € um factor muito importante na formacéo e
mudanca de opinides.

Os meios de comunicacéo social sdo o principal veiculo de difuséo de informacao sobre
a actualidade e, como tal, ttm um grande poder e uma influéncia importante sobre os
publicos. A seleccdo que o individuo faz ou a que esta, de alguma forma, limitado, em
termos de jornais e de programas de televiséo e de radio é, portanto, crucial.

Como sera possivel concluir atraves da realizacdo da seguinte actividade, o acesso a
fontes diversificadas de informacdo é uma condicdo fundamental para a existéncia de
uma opinido publica esclarecida.

Actividade

Seleccionar um assunto que geralmente dé lugar a numerosas e distintas reac¢es na
imprensa, por exemplo, a descoberta de corrupcdo num determinado governo. De
seguida, constituir um *“dossier” com artigos retirados de varios jornais acerca de tal
assunto. Comparar a cobertura noticiosa do mesmo por varios 6rgdos de informacao:
diferenciar, por exemplo, o tamanho dos artigos, o destaque dado ao assunto (em que
pagina se encontram os artigos, se sdo acompanhados de ilustracdes) e atentar na
possivel inexisténcia de artigos sobre esse tema (pode significar uma orientacéo politica
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favoravel ao governo em questdo, razdo pela qual se silencia a corrupgéo). Analisar,
igualmente, a cobertura televisiva do referido assunto.

Finalizar este exercicio com uma reflexdo sobre as consequéncias da eventual
existéncia de um monopdlio na imprensa, isto €, de uma empresa que fosse proprietaria
de todos os 6rgdos de informacdo (o Estado poderia ser tal proprietario). Em tal
situacdo, o publico teria acesso a uma Unica perspectiva ou interpretagdo dos
acontecimentos, obviamente parcial. Tal envolveria a possibilidade de manipulacao
ideologica por parte do poder politico, a possibilidade de ocultacdo da verdade, de
difusdo de mentiras e, em ultima anélise, de controlo dos comportamentos.

d) Publicidade e propaganda

A publicidade e a propaganda procuram exercer uma ac¢do deliberada sobre as
opinides. Visam, normalmente, direccionar, reforcar ou activar tendéncias existentes
nos individuos no sentido de objectivos como fazer compras, votar, contribuir
monetariamente para determinadas causas, etc.

Sd0 auténticas maquinas organizadas para influenciar 0s pensamentos e
comportamentos dos individuos. Estudam em detalhe os aspectos psicoldgicos de
determinado acto ou escolha por parte das pessoas e criam mensagens que, em muitos
casos,

exploram dimens@es emocionais e mesmo irracionais.

e) Lideres de opinido

Os lideres de opinido sdo pessoas cujas opinides sdo, com frequéncia, adoptadas por
aqueles que os respeitam. Os lideres de opinido.podem ser politicos, escritores, padres,
dirigentes de sindicatos, etc. Tais lideres sdo, normalmente, pessoas com uma atitude
interessada, desperta e activa no plano politico e/ou noutros planos da actualidade.
Acompanham intensamente a informacédo divulgada pelos media e, em certa medida, a
sua interpretacdo dessa informacdo influencia as opinides de outras pessoas.

3.3. Sondagens de opinido
A sondagem de opinido ¢ um método de recolha de informacdo directamente das
pessoas. Permite-nos recolher dados sobre as suas opinides, crencas, motivacdes e sobre

caracteristicas dessas pessoas como a idade, o nivel de instrucdo, o rendimento, etc.
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Aplicacédo das sondagens

As sondagens tém uma aplicacao alargada nas muitas areas em que o conhecimento das
opinides dos individuos € fundamental, tais como a politica, a publicidade, o0 marketing
e o jornalismo.

Com frequéncia, as sondagens sdo usadas por partidos politicos e por orgaos de
imprensa no sentido de conhecer e, nalguns casos, de tentar manipular a opinido
publica.

Por outro lado, as empresas recorrem com frequéncia a sondagens para fazer estudos de
mercado. Tém como objectivo conhecer 0s interesses e as necessidades das pessoas
para, posteriormente, conquistar esse publico.

Instiuicbes como os sindicatos, associacdes de interesses e igrejas, entre outras,
realizam igualmente sondagens.

Regras para a sua realizagéo e divulgacéo

As sondagens sdo realizadas segundo um conjunto de procedimentos que é fundamental
respeitar para que tenham algum rigor.

Assim, é necessario:

- Optar por um determinado tipo de amostragem. Uma sondagem € aplicada a um
conjunto de individuos que pertencem a uma determinada populacdo (por ex. a
populacédo portuguesa, a populacdo de pequenos comerciantes em Portugal, a populacéo
de estudantes do ensino secundario). E quase sempre impraticavel inquirir todos os
membros de uma populagéo, pelo que, se se pretender obter resultados validos sobre
toda essa populacdo, se selecciona um conjunto de individuos segundo determinadas
métodos de forma a ter-se uma amostra representativa. Uma amostra representativa é
um sub-conjunto de individuos pertencentes a uma populacdo que tém as mesmas
caracteristicas que o todo da populacdo. Existem diversas técnicas de amostragem e €
necessario divulgar qual se utilizou quando se apresentam os resultados de uma
sondagem. Essas regras dizem respeito a forma de seleccdo dos individuos e ao
tamanho da amostra (propor¢éo da amostra face ao total da populacéo).

- Para cada sondagem, utilizar um unico método de aplicacdo das questbes e divulgar
esse método.
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- Divulgar o momento (periodo temporal) em que se aplicaram as questdes.
- Calcular e divulgar o nivel de confianca dos resultados (probabilidade de
corresponderem a realidade).

Actividade

Procurar, em jornais, informacdo sobre sondagens. Analisar a "ficha técnica" dessas
sondagens e verificar se sdo fornecidos os dados descritos acima.

Vantagens e desvantagens das sondagens

a) Vantagens

- Permitem estudar dominios e temas que escapam ao alcance dos censos e dos
recenseamentos estatisticos oficiais (por exemplo, a fidelidade dos consumidores
relativamente a uma marca ou a um partido).

- Permite recolher informacao quantificada sobre um grande numero de pessoas.

- Deixa ao investigador uma grande liberdade na definicdo das questbes que lhe
permitirdo conhecer o seu objecto de investigacao.

b) Desvantagens - limites e criticas

- Respostas possiveis para os inquiridos sdo limitativas. Numa sondagem, a maior parte
das questdes sao do tipo fechado - € dado um certo numero de alternativas de resposta,
de entre as quais o inquirido tem que escolher uma (por exemplo, sim, ndo ou talvez).
Isto é bastante limitativo e ndo ha nenhuma garantia de que o que o inquirido pensa
esteja previsto no leque de respostas possiveis. Pode, portanto, haver um desajuste entre
a resposta dada e a real opinido ou atitude.

- Tempo dado para responder - normalmente, é dado pouco tempo ao inquirido para
pensar. A decisdo de responder desta ou daquela forma nédo €, portanto, devidamente
reflectida ou ponderada pelo inquirido.

- Tendéncia para a normalizagédo dos resultados - o condicionalismo a que o individuo
esta sujeito (ter que dar uma resposta a uma questdo) e o facto de nao ter pensado bem
naquilo que se pergunta leva a que ele opte por uma resposta "média” ou "normal”. Ndo
se tomam posicOes radicais, ndo se opta pelos extremos. Isto tende a normalizar ou
estandardizar os resultados.
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- Pressuposto de que toda a gente tem uma opinido - assenta-se na ideia de que a
formulacdo de uma opinido esta ao alcance de todos, que todos os individuos sdo
capazes de conscientemente definir a sua posicdo face a um determinado assunto. Isto
nem sempre acontece porque muitas vezes o individuo nao possui informacao suficiente
sobre a questdo para ter uma opinido, ou essa questdo ndo lhe oferece o minimo
interesse, nunca pensou sobre ela e ndo e capaz de formular um juizo sobre a mesma

- Pressuposto de que todas as opinides se equivalem, de que todas tém o mesmo valor.
Na verdade, um sim a uma quest&o do tipo "E a favor de ...?" pode ser um sim muito
hesitante ou um sim muito decidido. No entanto, ambas as posi¢fes valerdo 0 mesmo
para efeitos de contagem e de resultados das sondagens

- Pressuposto de que ha um consenso sobre as questdes que é importante colocar. Os
resultados das sondagens estdo a partida constrangidos pelas perguntas que sdo
colocadas. Essas perguntas sdo formuladas pelas entidades responsaveis pelas
sondagens (meios de comunicacéo social, empresas de estudos de mercado, ou outras) e
néo ¢ possivel ao publico inquirido acrescentar, retirar ou reformular nenhuma questéo.
Parte-se do principio de que, para aquele tema, aquelas sdo as questGes que importa
colocar, o que ndo € necessariamente verdade: pode-se transmitir uma perspectiva
muito parcial de uma determinada realidade apenas pelas questées que se pGem acerca
dela.

Os trés ultimos pressupostos sdo apontados por P. Bourdieu que, como vimos, afirma
que "a opinido publica ndo existe”, isto é, que ela é um artefacto, uma construcéo
artificial.

Tipos de sondagens

As sondagens podem ser diferenciadas pelo seu modo de aplicacéo:

- na presenca de inquiridor (as pessoas sao solicitadas a responder a perguntas que lhe
séo colocadas por um inquiridor);

- pelo correio (sdo enviados questionarios as pessoas e é-lhes pedido que lhes
respondam e 0s re-enviem ao remetente);

- pelo telefone (o inquiridor coloca perguntas ao inquirido pelo telefone e solicita ao
mesmo que lhes responda no momento);
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- através de aparelhos de audiometria (hoje em dia é possivel realizar estudos de
audiéncia de televisdo - que sdo uma forma particular de sondagem - através de
aparelhos que sdo colocados junto ao televisor e que vao enviando informacdo a uma
central de dados &cerca dos canais visionados em cada momento e mesmo informacéo
sobre quem sdo os espectadores desses canais em cada lar).

3.4. Influéncia da informacdo divulgada pelos media sobre a opinido publica e
desta sobre 0s media

Em muitas situacgdes, a informacéo e as interpretagdes que os media difundem sobre um
determinado assunto tém consequéncias Vvisiveis sobre a opinido publica (a expresséo €
aqui usada no sentido dos consensos de opinido identificaveis numa sociedade). Podem
levar, por exemplo, a uma mobilizacdo da opinido publica em torno desse assunto, a
realizacdo de manifestacGes publicas, de peticOes, de debates. Em varios casos, essa
accao leva os decisores politicos a alterar ou a reformular planos.

Como exemplo, podem ser referidas as decisdes politicas face as gravuras ruprestes de
Vila Nova de Foz Cda. A cobertura do assunto pelos media e a divulgacao de opinides
de pessoas com profundo conhecimento do assunto gerou uma grande mobilizacdo da
opinido publica, que tera sido um factor importante na decis@o de nédo levar a cabo a
construcdo de uma barragem hidro-eléctrica na regiao.

Por outro lado, determinados movimentos de opinido podem suscitar a atencdo dos
media para um assunto até ai ignorado ou levar a uma mudanca nas interpretacfes desse
assunto por parte dos jornalistas.

Actividade

Seleccionar alguns acontecimentos de natureza politica, social, econémica, ou cultural
que parecam ter alguma forma de impacto no pais ou na regido. Procurar jornais do
periodo de ocorréncia desses acontecimentos e localizar artigos referentes a tais
eventos. Reconstituir as fases principais desses acontecimentos através dos artigos.
Analisar as primeiras paginas, os titulos, os editoriais, as ilustracfes e discutir o papel
dos jornais sobre a opinido publica.

Actividade

Organizacdo de um debate sobre o "poder dos media”. Se possivel, convidar para o
efeito um jornalista e membros das estruturas politicas locais, por exemplo, dirigentes
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locais de partidos politicos, ou convidar membros da escola, por exemplo, professores
de Historia, Sociologia ou Filosofia.

Devera ter-se em conta as aprendizagens feitas nesta unidade sobre a relacdo entre os
media e as suas audiéncias e aprendizagens de unidades anteriores.

Actividades de Auto-avaliacdo

1. No principio do século XX, a audiéncia dos media era concebida como uma massa. O
que € que isto significa?

2. Qual a diferenca entre a concepcao da audiéncia como mercado e como publico?

3. Eco refere que toda a obra cultural é uma "obra aberta™. O que quer o autor dizer com
esta afirmacgéo?

4. Porque € que alguns autores consideram que a opinido publica é uma ficgdo?

5. Em que medida é que os media podem intervir na formacdo e mudanga da opinido
das pessoas?

Respostas

1. Tal significa que se considerou a audiéncia como um agregado amorfo de pessoas,
com as caracteristicas descritas em capitulo acima (relembrar). Julgava-se, também, que
essas pessoas eram grandemente vulneraveis as mensagens dos media e manipulaveis
através dos mesmos.

2. A concepcdo da audiéncia como mercado vé os individuos como consumidores. E
uma perspectiva quantitativista da audiéncia, isto €, para esta no¢do, o0 nimero de
pessoas que cada orgdo de comunicacdo tem como publico é o mais importante.
Envolve, portanto, uma postura de concorréncia entre 0s varios 0rgdos (muitas vezes a
custa da qualidade das mensagens difundidas; pensar no caso dos varios canais de
televisdo em Portugal).

A concepcdo da audiéncia como publico sublinha o facto de a audiéncia ser composta
por cidaddos, capazes de se organizarem, de discutir e intervir nas questdes que lhes
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digam respeito. Implica a existéncia da obrigacdo dos media de servir 0s interesses e
necessidades desse publico.

3. Quer dizer que o sentido das obras culturais (entendidas num sentido muito lato,
pode ser uma mensagem qualquer) ndo esta contido, de forma estatica, no "texto™” dessa
obra. Ou seja, que o sentido esta aberto a interpretacdo ou a construcdo por parte do
publico. Tal como numa das actividades propostas, procure relembrar os factores que
intervém nessa construcao de sentido (experiéncias passadas do sujeito, cultura, grupos,
etc).

4. Porque aquilo a que chamamos opinido publica é o produto estatistico das sondagens,
que apenas cobrem as opinifes individuais e sdo passiveis de muitos inviesamentos
voluntarios ou involuntarios.

5. Como foi referido, a informacdo, a publicidade e a propaganda séo factores que
influenciam as opinides (relembrar como). Ora, os media s&o importantes divulgadores
de mensagens desses trés tipos.

N.B. As respostas acima fornecidas sao muito sintetizadas. Espera-se que o aluno seja
capaz de dar respostas mais desenvolvidas.

Recursos
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