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NOTA DE CONJUNTURA

Novos desafios tedricos para os
estudos do consumo televisivo

Bruno Campanella’
UFRJ

RESUMO

O texto tem como proposta oferecer uma breve reflexdo sobre algumas
questdes enfrentadas por essa perspectiva de investigacdo durante este
periodo, ao mesmo tempo em que apontar caminhos que a permitam dar
conta dos desafios que se apresentam no novo cenario midiatico digital.

PALAVRAS-CHAVE

Consumo e Televisdo e Teoria da Comunicacgéo

No ano de 2010, um dos primeiros e mais influentes estudos de recep¢ao
televisiva completa seu trigésimo aniversario de publicacdo. Nationwide
Audience, realizado pelo sociélogo britanico David Morley, ajudou a inaugurar
uma tradicao que se tornou referéncia nas pesquisas académicas de audiéncia
(Morley, 1980). Desde aquele trabalho pioneiro, entretanto, os estudos de
recepcao foram se transformando para dar conta de novos desafios tedricos e de
mudancgas no proprio consumo televisivo. Transcorridos 30 anos do trabalho

seminal de Morley, esta Nota de Conjuntura tem como proposta oferecer uma
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breve reflexdo sobre algumas questoes enfrentadas por essa perspectiva de
investigacao durante este periodo, a0 mesmo tempo em que apontar caminhos
que a permitam dar conta dos desafios que se apresentam no novo cenario
midiatico digital.

Inicialmente concebida dentro da teoria de codificacao/decodificacao
proposta por Stuart Hall (1980), um dos mais importantes teéricos dos estudos
culturais, a pesquisa de recepc¢ao foi pioneiramente posta em pratica na analise
das interpretacoes do programa televisivo de noticias e variedades Nationwide.
Nele, Morley (1980) testou a teoria, segundo a qual as mensagens — dependendo
do sub-grupo social estudado — poderiam ser decodificadas de acordo com o
sentido proposto pelo produtor do texto (leitura referencial), de maneira a
preservar parte do seu sentido original (leitura negociada), ou de maneira
oposta (leitura resistente). O pesquisador britanico estava particularmente
preocupado em estabelecer uma relacao entre a interpretacao da audiéncia e o

seu contexto socioecondomico.

Tal interesse pelas possiveis respostas dos leitores de um texto em
particular — seja ele literario, televisivo ou qualquer outro — assim como pelos
fatores que as influenciam, ja se delineava nos escritos do linguista e filoésofo
russo Mikhail Bakhtin. Escrevendo entre 1952 e 1953, ou seja, duas décadas
antes de Stuart Hall publicar sua teoria de codificacao/decodificacao, Bakhtin ja
sugeria, acerca da narrativa literaria, que:

o ouvinte, ao perceber e compreender o significado (lingiiistico) do discurso,
ocupa simultaneamente em relacdo a ele uma ativa posigdo responsiva:
concorda ou discorda dele (total ou parcialmente), completa-o, aplica-o,
prepara-se para usa-lo etc.; essa posicao responsiva do ouvinte se forma ao
longo de todo o processo de audicdo e compreensao desde o seu inicio, as

vezes literalmente a partir da primeira palavra do falante. (Bakhtin, 2003, p.
271)

As preocupacoes antecipadas por Bakhtin e posteriormente elaboradas por
Hall — este, ja incorporando o conceito de hegemonia de Antonio Gramsci — iam
contra uma visao estruturalista, até entdo predominante nas teorias utilizadas

para dar conta do consumo midiatico da audiéncia. O proprio Morley explica o
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contexto que precedeu a popularizacao dos trabalhos de recepcao baseados na
coleta de dados empiricos:
O boom das pesquisas empiricas de audiéncia nos anos 80 foi, em parte,
resultado de uma critica as perspectivas excessivamente estruturalistas, que
consideravam os padroes de consumo midiidtico como sendo efeito de
estruturas fundamentais “sempre-a-priori-determinadas” — seja a estrutura
econémica da industria cultural (Murdock e Golding, 1974), a estrutura

politica do estado capitalista (Althusser, 1971), ou a estrutura psiquica da
subjetividade humana (Lacan, 1977). (Morley, 1993, p. 16)

Com uma perspectiva semelhante, Ien Ang afirma que o seu trabalho de
recepcao Watching Dallas (1985) foi escrito em um momento de grande
preocupacao com a “americanizacdo” da televisdo publica européia. Ao
investigar de que maneira a audiéncia interpretava e construia os sentidos da
famosa soap opera americana, Ang buscou um caminho menos deterministico
para analisar a relacao entre a logica comercial e o prazer da audiéncia pelo

popular (Ang, 1990, p. 241-242).

Ao longo dos anos 80, essas pesquisas qualitativas também comecaram a
incorporar preocupacdoes mais amplas no que diz respeito as condi¢Oes nas
quais ocorriam o processo de consumo mididtico®>. A pratica etnografica,
tradicionalmente associada a antropologia, passou a ser frequentemente
utilizada em combinagao com técnicas anteriormente adotadas nos estudos de
recepcao. Ou seja, ao invés de consignar a analise da audiéncia a segmentacao
de grupos baseados em sistemas de diferenca tradicionais na sociedade, tais
como raca, idade, classe social e género, os novos estudos de audiéncia tentaram
também entender de que modo as praticas diarias do sujeito, responsaveis por
uma densa cosmologia simbolica, articulam os signos produzidos pelas midias
dentro de um amplo universo cultural. Aos poucos, comeca-se a incorporar o

que Clifford Geertz (1971) chama de “descricdo densa” (thick description) dos
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Ttania Gomes afirma que Morley gradativamente se afasta do termo “decodificagao”,
utilizado em seu trabalho Nationwide, para comecar a usar a expressao consumo cultural.
Isso significaria um afastamento das questdes de ideologia e linguagem rumo a uma visao
mais ampla capaz de dar conta de praticas sociais tdo dispares como o consumo de produtos
da Walt Disney, da soap opera Dallas, ou mesmo da cantora Madonna (Gomes, 2004, p.

189).

3 De acordo com Geertz, (1971) essa seria uma descricdo mais detalhada dos dados
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dados de campo. Em parte, esta iniciativa tem como objetivo analisar o
consumo das midias no local onde o mesmo ocorre. Busca-se, em outras

palavras, pensar a articulacao do individuo com o cotidiano que ele vivencia.

Sonia Livingstone considera essa questdo fonte de “ansiedades morais”
para o pesquisador, que poderia levantar perguntas, tais como:

A pessoa assistindo a televisao sentada quieta em seu sofi é parte de uma

audiéncia respeitavel, que presta cuidadosa aten¢io e se concentra em

entender e se beneficiar do entretenimento oferecido, ou ela é um “parasita

de sofa” [couch potato, no original] passivo, dependente da midia para os
seus prazeres, e influenciavel? (Livingstone, 2004, p. 85)

Livingstone lembra que as origens dessas ansiedades podem ser
encontradas no inicio do século XX, periodo no qual a divisao entre as midias
vistas como bens, e a recepcao das midias como textos se tornou mais
pronunciada. A invisibilidade do momento do consumo, consequéncia de um
processo de privatizacdo midiatica, tornou mais dificil para os pesquisadores
observarem as respostas da audiéncia aos produtos culturais consumidos.
Anteriormente, por outro lado, era muito mais facil ter acesso as reagoes das
pessoas as pecas de teatro, aos concertos musicais ou eventos carnavalescos na
medida em que estes aconteciam a olhos nus, em espacos publicos (Butsch,

2000 apud. Livingstone, 2004, p. 84).

Por esse motivo, inimeras etnografias midiaticas realizadas a partir dos
anos 80, periodo da chamada “virada etnografica” (Culyba, et. al, 2004;
Mattelart e Neveu, 2004), concebiam a sala de estar da residéncia como espaco
privilegiado do processo de comunicacao (Lull, 1988, 1990; Morley, 2003;
Silverstone et al., 1991). Era nesse ambiente que a familia se reunia para ter
acesso instantaneo ao mundo exterior por meio da TV. Conforme sugere o
instigante trabalho de Peter Collett*, baseado na gravacdo de imagens de

cameras estrategicamente dispostas em cima do aparelho de televisao de

etnograficos, contendo informagbes capazes de transmitir contextos, intenc¢ées e sentidos
presentes no objeto de estudo.

4 Talvez nao por coincidéncia, Peter Collet foi, por alguns anos, o psicologo oficial da versao
inglesa do Big Brother.
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diversas familias, a sala de estar era também onde ocorriam discussoes e
negociacoes a respeito do que estava sendo assistido pela familia (Collett, 1986).
Nessa época, a televisao por assinatura ainda tinha pequena penetracao fora da
América do Norte e a internet era uma midia com recursos bastante limitados e

de uso quase totalmente restrito ao meio académico.

Novos desafios

Tal situacao, contudo, se transformou de maneira drastica em menos de
uma década. A presenca das midias eletronicas no cotidiano dos grandes
centros urbanos tomou diferentes proporgoes. A desregulamentacao do setor de
telecomunicacdes, a popularizagdo da televisao por cabo e satélite’, o
desenvolvimento da telefonia movel e a rapida expansao da internet para fins
corporativos e privados operaram uma verdadeira revolucao nos setores de
entretenimento e comunicacao (Castells, 1996; Ellis, 2000; Miller, 20009;
Thussu, 2000). Para dar conta do novo cenario de profusao midiatica, agora
baseado em uma pletora de plataformas digitais, a producao de contetidos teve
que ser multiplicada (Roscoe, 2004). A televisao, por exemplo, antes confinada
a um numero limitado de canais em rede aberta, passou a contar com dezenas,
em alguns paises centenas, de grades de programacao a serem preenchidas nos
recém criados canais pagos. De acordo com John Ellis (2000), essa passou a ser

76, A audiéncia, por sua vez, comecou a consumir

a “era da abundancia televisiva
esses novos produtos nos mais diversos ambientes, tanto domésticos quanto
publicos. A propria “privatizacdo movel” descrita por Raymond Williams (1990)
foi transformada. Esse conceito foi criado por Williams para descrever um
fenomeno do periodo poés-segunda guerra, em que a televisao teria

desempenhado o papel de conectar duas tendéncias aparentemente paradoxais:

5 A televisdo paga ja tinha uma relativa importancia na América do Norte na década de 7o0.
Entretanto, ela somente comecou a crescer de forma significativa no resto do mundo a partir
do final da década de 80 e inicio de 9o0.

Era of television plenty, no original (Ellis, 2000).
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o aumento da mobilidade do individuo (o seu desejo de ver e estar em diferentes
lugares) e a privatizacao do lar (em parte, decorrente de certa melhora das
condicgoes financeiras do trabalhador e do redimensionamento do tempo que
despendia no servico). A ligacao entre as duas seria realizada pela capacidade da
TV de permitir o deslocamento do individuo aos mais distantes pontos do

planeta sem que ele fosse obrigado a deixar o lar para tal (Williams, 1990, p. 26-
27).

Todavia, essa “privatizacdo movel” comeca a ser transformada a partir do
momento em que as novas plataformas digitais, especialmente as
miniaturizadas, passam a permitir a privatizacio de novos ambientes’. A
possibilidade de se assistir televisdo® em casa deixa de ser a Gnica alternativa de
contato do individuo com um mundo distante da sua realidade cotidiana. Tanto
o ambiente doméstico, quanto a televisao, perdem a sua condicao singular. Essa
mudanca, e suas varias implicacoes, foi muito bem articulada no trabalho de Du
Gay et al. (1997) sobre o uso social do toca-fitas portatil Walkman da Sony. Os
autores propoem, entre outras coisas, que o Walkman possibilita aos seus
usudarios a privatizacao dos espacos publicos, no momento em ele simula uma
espécie de redoma sonora que passa a ser responsavel pela experiéncia do
individuo no ambiente em questao. A posterior profusao dos telefones celulares,
Blackberrys, iPods etc., indicam que o sucesso do Walkman foi somente o inicio
da enorme onda de popularizacao de um tipo de tecnologia bastante comum na
contemporaneidade, batizada por David Morley de “tecnologia privatizadora”

(Morley, 2003, p. 451).

As novas plataformas mididticas expandiram significativamente as

possibilidades de consumo de conteddo. Como consequéncia, os estudos

7 Lynn Spigel percebe o comeco do que ela chamaria de uma “mobilidade privatizada” (ou
seja, uma inversdo do conceito de Williams) ja nos Estados Unidos dos anos 60. Porém,
Spigel mantém o foco do seu conceito em produtos e tecnologias que propdoem o
deslocamento do proprio ambiente doméstico, acompanhado das expectativas dos héabitos e
comportamentos que estes ambientes privados pressupdem (Spigel, 2001).

Williams enumera outras midias do periodo p6s-guerra, tais como cinema e radio, em sua
conceitualizacdo de ‘privatizacio movel’. Porém, nenhuma delas consegue reunir tantas
caracteristicas importantes como a televisdo para a realizacao de tal fenomeno (Williams,

1990, p. 28-29).
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etnograficos das midias enfrentam agora o desafio de ultrapassar as fronteiras
do ambiente doméstico para chegar aos novos espagos onde estes textos estdo
sendo significados e discutidos. A eventual ansiedade do pesquisador midiatico,
descrita acima por Sonia Livingstone (2004, p. 85), ganha cores frescas nesse
novo cenario. Em teoria, seria necessario o desenvolvimento de uma etnografia
mais complexa e multilocalizada para que seja possivel responder as perguntas

apresentadas pela autora acerca do modo de consumo cultural da audiéncia.

Mais do que dificuldades, entretanto, a digitalizacao das midias apresenta
oportunidades para o pesquisador da area. Mesmo que o consumo do texto se
dé nos mais diversos ambientes, a articulacao dos seus sentidos nao estad mais
vinculada a espacos fisicos limitados. Blogs, foruns online de discussao e o
Twitter sao exemplos de tecnologias adotadas pela audiéncia para debater
contetidos que lhe parecam pertinentes. O advento desses novos ambientes de
socializacao permite o desenvolvimento de etnografias sem que seja necessaria
uma presenca fisica intensa do pesquisador junto ao informante. Uma
metodologia que, por exemplo, combine entrevistas presenciais com etnografia
online pode ser pensada como alternativa eficaz dentro do contexto da

convergéncia midiatica, que marca a cultura contemporanea (Jenkins, 2008).

Tal perspectiva foi colocada em pratica no trabalho que desenvolvi junto
aos participantes de uma comunidade online de discussao do programa de
reality show Big Brother Brasil (Campanella, 2010). Mesmo sem ter acesso
fisico aos informantes enquanto estes consumiam o conteido em questao, pude
acompanhar as discussoes resultantes das diversas interpretacoes do BBB por
meio dos blogs e foruns onde elas ocorriam. Em paralelo, conduzi um ntimero
substancial de entrevistas presenciais que resultaram em uma maior
contextualizacdo sociocultural dos principais participantes da comunidade,
assim como em um aprofundamento de algumas questdoes que se mostravam

pertinentes nas dinamicas observadas nos espacos virtuais.

Embora as preocupacoes presentes em Nationwide Audience acerca das

influéncias de categorias sociais como classe, género e etnia no processo de
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recepcao ainda tenham grande pertinéncia nos dias de hoje, as condi¢oes nas
quais o consumo midiatico ocorre na atualidade demandam uma constante
renovacao metodolédgica. A utilizacdo de plataformas online em combinacao
com contatos presenciais com membros da audiéncia parece um dos caminhos
promissores para uma perspectiva que se depara cada vez mais com o consumo

multilocalizado de conteudos.
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