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1 Introducao

A televisdo foi o avango tecnoldgico mais re-
voluciondrio da segunda metade do século
XX, sendo sem davida um dos maiores flu-
xo0s comunicacionais da aldeia global em que
vivemos. A nog¢do de tempo e espago vieram
a alterar-se. O pequeno ecrd mostra o “aqui
e agora”, ultrapassando as barreiras espacio-
temporais. O que torna este meio tao ape-
tecivel € o uso que faz da imagem, dando a
conhecer a realidade de uma forma mais di-
recta, pois aquilo que se vé é sempre preferi-
vel ao que se 1€ ou ouve.

Tal como afirmou Jerry Mander, em 1977,
no livro Quatro argumentos para acabar
coma televisdo, “A televisdo constitui hoje
0 mais importante e singular manancial de
imagens do mundo. Sabendo que, em média,
as pessoas se sentam em frente ao ecra te-

levisivo durante quatro horas didrias, torna-
se claro que a televisdo se transformou na
sua fonte de imagens, independentemente de
como depois as utilizam”.! Trinta e oito anos
depois, a televisdo continua a ter um efeito
poderoso no publico. Apesar da utilizagao
da Internet ter crescido sete vezes nos ulti-
mos dez anos, segundo dados estatisticos do
Grupo Marktest, com iminéncia para a pes-
quisa de sites de relacionados com informa-
¢ao jornalistica, a televisdo continua a ser um
meio muito consumido.

O presente artigo pretende reflectir o uso
que € feito da televisdo pelos profissionais
dos media e pelos telespectadores e por ou-
tro lado o grau de satisfacdo que pode obter-
se através da utilizagdo do meio, nomeada-
mente no que concerne a informagdo poli-
tica. Tendo em conta que as democracias,
hoje em dia, ji4 ndo sdo directas mas me-
diadas, ja que dependem soberbamente dos
meios de comunicagdo que intervém na rela-
¢ao dos cidadaos com o Estado. Sendo as-
sim, os 6rgdos de comunicagdo social tém
um papel fundamental na formacgdo e infor-
macao da opinido publica e nas escolhas go-
vernamentais.

I Cit. MENDEL, Jerry, Quatro argumentos para
acabar com a televisdo,Lisboa: Antigona, 1999, p.
299.



Rosdlia Rodrigues

2 A televisao como extensao do
corpo humano

Aludindo a perspectiva de McLuhan, para
quem todos os instrumentos criados pelo ho-
mem surgiram da necessidade de estender os
proprios atributos humanos, poderemos di-
zer que a televisdo surgiu, num estado mais
avancado, como extensdo da visdo, da au-
dicdo e da fala. Como refere este autor “o
meio é a mensagem” e 0 que o pode tornar
um meio tdo poderoso € nao sé o contetido
transmitido mas a forma como € transmitido.

Segundo Giovanni Sartori a televisao nao
contribuiu para o progresso humano, ape-
sar de ter sido um grande progresso tec-
nolégico. Com a televisdo o homo sapi-
ens transformou-se num insapiente, no homo
insapiens, um ser ignorante e preguicoso,
com poucas capacidades reflexivas. O ho-
mem reduziu-se a pura relacao, tornou-se um
homo communicans, mas que pouco terd a
comunicar, ja que as suas aptiddes logicas
ficaram atrofiadas pela hiper-mediatizacgao,
sobretudo a televisiva e da web. “Os meios
de comunicagdo, e especialmente a tele-
visdo, sdo administrados por uma subcul-
tura, por pessoas sem cultura”.> Este meio
proporcionou um circulo vicioso, que favo-
rece um pensamento confuso, que por sua
vez se vai replicando. O resultado serd a
auto-promog¢do da extravagancia e insensa-
tez que lhes sdo caracteristicas, proliferando
um pensamento insipido que posteriormente
se globaliza. Por conseguinte, a cultura
dudio-visual é para ele “inculta”.?

O autor italiano aponta para o facto dos
nossos primordios terem desenvolvido uma

2 Cit. SARTORI, Giovani, Homo Videns, La soci-
edad teledirigida, Taurus, Madrid: 1998, p.148.
3 Cf. SARTORI, Ibidem, p-149.

capacidade conceptual para comunicar que €
de certo modo atrofiada pela televisdo, isto
porque a linguagem televisiva, que é percep-
tiva, estagna o exercicio cognitivo de con-
ceptualizar. O mundus sensibilis sobrepde-se
ao mundus intelligibilis e o que antes era pre-
ciso descodificar, através de um processo de
abstraccdo € imediatamente assimilado pe-
los olhos do tele-espectador. E um processo
quase automadtico, o espectador carrega no
botdo da televisdo e comanda os canais que
pretende ver, mas € ele proprio que passa a
ser comandado pela maquina. Sartori fala de
uma sociedade teledirigida e vincula a ideia
de que o homem é dominado pela tecnolo-
gia, mostrando maior assertividade em rela-
¢do aos outros meios de comunicacao, tais
como a imprensa escrita e a radio.* De facto
os esforcos de interpretacdo e imaginagao
sdo economizados pelos meios audiovisuais
e a sociedade perde em parte as propriedades
de forjar simbolos. Isto porque a linguagem
audiovisual fornece conteudos ja figurados,
que sdo percepcionados de forma instantanea
pelos destinatérios. A televisao € por isso um
meio mais apetecivel, pois para além de fazer
uso poderoso da imagem é complementada
pela palavra e som. Isso nota-se também no
crescente uso da Internet, que é uma amal-
gama das vdrias formas de fluxo comunica-
cional. Quanto mais se vé€ televisdo menor
esforco quer fazer-se. E os outros meios sdao
preteridos ao pequeno ecrd. Quando surgiu
a Internet, a televisdo comecgou a ser consi-

4 Francis Bacon foi um dos primeiros filésofos que
reflectiu sobre o poder que a ciéncia podia influir na
sociedade, concebendo ao homem o poder de dominar
a natureza através dela. Mas, na perspectiva de Sar-
tori e de muitos pensadores, a humanidade estd hoje
dominada pelas maquinas que ela prépria criou. Vale
aqui o ditado “o feiti¢o virou-se contra o feiticeiro”.

www.bocc.ubi.pt
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derada um obsoleto e as previsdes eram de
que ela iria ser ultrapassada pela cibernética.
Mas tal ndo sucedeu. Para Giovanni Sartori o
telespectador transformou-se num videode-
pendente, € passivo e a televisdo € um meio
monovalente, ao invés do ciberespago que €
polivalente e interactivo, o que torna os usud-
rios activos.’

A actualidade é descrita pelo autor ita-
liano como a “era da artificializacdao”. O
homo faber foi superado pelo homo digita-
lis. ®Assim, vivemos encerrados, sem ne-
nhum contacto directo com a realidade dada
a hiper-mediatizacdo, que veio a agravar-se
com a proliferacdo da Internet. O homem
digital limita-se a pulsar botdes dos tecla-
dos de computadores. A nova era retira ao
homem a capacidade de reflectir para fanta-
siar. As experiéncias de primeiro grau fo-
ram assim substituidas por experiéncias em
segunda mio e o mundo tornou-se virtual.’

Também Gerbner afirma que os meios de
comunicacdo modernos, sobretudo a televi-
sdo, dominam o nosso “ambiente simbdlico”

3 O que Sartori pretende demonstrar é que o tele-
espectador € pouco participativo no processo comuni-
cacional televisivo. Ele limita-se a ver e digerir o que
vé como sendo a realidade social. No caso da Internet,
sobretudo com o aparecimento da Web 2.0, o destina-
tario tornou-se um elemento participativo da constru-
cdo da World Wide Web e ele préprio intervém no pro-
cesso de elaboracdo de contetidos do meio. No caso
da televisdo também pode afirmar-se que os espec-
tadores participam, na medida em que o conceito de
publico como massa estd ultrapassado, e isso reflecte-
se nas audiéncias e na oferta cada vez mais crescente
de produtos televisivos para publicos cada vez mais
diversificados. Ora quanto maior for a escolha, maior
a liberdade. E ndo se pode menosprezar o facto dos
conteudos serem influenciados pelas necessidades e
gostos dos tele-espectadores.

6 Cf. SARTORI,Ibidem, p. 135.

7 Cf. SARTORLIbidem, p.136.
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com mensagens distorcidas da realidade que
substituem a experiéncia directa. Este au-
tor formulou a teoria da aculturagdo, postu-
lando que o visionamento televisivo pode le-
var a adopg¢do de crencgas sobre a natureza do
mundo social baseadas em esteredtipos retra-
tados pela fic¢do e pelos telejornais. Assim,
ao longo do tempo vamos construindo per-
cepcoes da realidade de acordo com outras
experiéncias pessoais, mas influenciados pe-
los media.

Outros autores, como Pierre Bourdieu,
consideram que os conteddos televisivos sao
espontaneos e imediatos e podem tranformar
0 homem num fast thinking. Assim o espec-
tador restringe-se a pensar através de ideias
pré-concebidas e por isso, o acto de comu-
nicar torna-se vazio, tal como caracterizou
Sartori o processo comunicacional do homo
comunicans. “A troca de lugares-comuns é
uma comunicagdo sem outro conteudo para
14 do préprio facto da comunicagio”.’

De acordo com Sartori estd Jerry Mander,
para quem o meio televisivo proporciona ex-
periéncias mediatizadas, secunddrias e obsta
a experiéncias directas com a realidade. Este
é, alids, o seu primeiro argumento para que
esta tecnologia fosse dispensdvel a humani-
dade, na obra j4 referida. “Vivemos acre-
ditando estar a sentir o mundo, quando afi-
nal as nossas experi€éncias se encontram in-
tegralmente limitadas as concepcdes huma-
nas. O nosso mundo foi inventado”.!” As-
sim, para o autor a televisdo da a conhecer
os factos reais através de imagens, que ficam

8 Cf. MCQUAIL, Denis, Teoria da Comunica¢do
de Massas, Lisboa: Fundacdo Calouste Gulbenkian,
1999, p. 471.

9 Cit. BOURDIEU, Pierre, Sobre a Televisdo, Lis-
boa: Celta Editora, 1* Edi¢ao, 1997, p.25.

10 Cit. MANDER, Jerry, Ibidem, p. 80.
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retidas no nosso cérebro e sao mais tarde uti-
lizadas para interpretarmos a realidade. Com
o advento das novas tecnologias houve uma
espécie de expropriagdo do conhecimento,
sendo que a ciéncia, industria, tecnologia,
economia € 0s media tornaram-se a nossa
fonte.!! Por conseguinte, Mander refere um
desenraizamento do homem em relacdo ao
seu mundo natural, com uma substituicao
pelo que é artificial.'> O segundo argu-
mento diz respeito a publicidade transmitida
no meio televisivo, que atingindo um farget
maior, também ela se rege por questdes eco-
ndémicas e monetdrias mais complexas, que
tendem a ser mais persuasivas. ‘“Forcados
a nossa prépria re-criacdo para nos adaptar-
mos, reorganizimos a nossa personalidade
a fim de nos tornarmos mais competitivos,
agressivos, mentalmente rapidos, simpéticos
e manipuladores. Sdo estas as qualidades
com éxito na sociedade actual: permitem a
sobrevivéncia e alguma satisfacdo dentro do
ciclo trabalho-consumo, trabalho-consumo,
trabalho-consumo”.!> A publicidade vem,
deste modo, a reforcar o desejo de consumo
e cria uma sociedade mais uniforme, com
concepcoes e padroes de vida muito seme-
lhantes. Os gostos quase nao se distinguem
e € esta a globalizagdo provocada pelo meio.
O meio torna-se uma espécie de extensao do
desejo de consumo, da ganéncia inerente ao
ser humano. A sua expansio provocou em-
preendimentos econdémicos enormes, sendo
que toda a nossa cultura, sentimentos e ideias
passaram a estar embrulhados, suburbaniza-
dos, linearizados e computorizados para po-
derem depois ser comercializados por quem

I Cf. MANDER, Ibidem, p.85.
12 Cf. MANDRER, Ibidem, p. 107.
13 Cit. MANDER. Ibidem, p. 153.

detém o poder de aceder ao meio. “Vida e
mercadoria atingem fusdo absoluta; o dltimo
estddio do movimento inexordvel de conver-
sd@o da matéria-prima em objecto comercial
com “valor”’. A publicidade consiste no meio
de disseminagdo interna deste estranho pro-
cesso”."*Logo, o meio televisivo propicia ao
consumo e Mander refere que publicidade e
televisdo formam o “par perfeito” para atin-
gir esse mesmo fim.!"> Este é um dos usos
feitos pelos produtores de contetidos, que vai
reflectir-se num desejo de consumo por parte
dos usudrios, que apenas se satisfazem no
acto de consumir. O autor critica a sociedade
actual pelo facto das novas tecnologias pro-
vocarem um efeito de alienag¢do dada a busca
constante de satisfacdo ripida, tendo como
principios o hedonismo.

Como se ndo bastasse ter-se forjado o am-
biente natural, Mander alerta para o facto de
interagirmos a medida das formas comerci-
ais criadas pelo homem, cada vez mais em-
botadas e monoliticas. Também para ele, o
meio televisivo, € um meio monolitico, diri-
gido por uma minoria para uma maioria mas-
sificavel.!'SNo entanto esta seria uma visdo
demasiado redutora da realidade. Ora o es-
pectador é “estipido” até ele querer. E ele
que detém o comando na sua mao e ainda
que os efeitos televisivos sejam poderosos, €
o espectador que carrega no botao para desli-
gar ou desligar o aparelho. Urge entdo saber
até que ponto a televisdo pode fomentar um
estado de passividade ou induzir a formagao
de uma opinido.

14 Cit. MANDER, Ibidem, p. 163.
15 Cf. MANDER, Ibidem, p. 170.
16 Cf. MANDER, Ibidem, pp. 143-152.
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3 A opiniao dirigida pela
televisao

A televisdo € um meio de comunicagdo que
entretém, diverte, mas também educa. E por-
tanto um meio lddico. Nado obstante, o uso
que ¢ feito da televisdo, no que concerne ao
seu papel educativo ndo é para Sartori, na
maioria das vezes, o mais proveitoso. Em
vez de mostrar assuntos de maior interesse,
como sejam os que tém que ver com a polis,
a televisdo limita-se a contar outras historias
e a transmitir programas de entretenimento.
Para o autor a televisdo tornava-se mais gra-
tificante se contribuisse de forma satisfatéria
para a formacdo e informac¢do apropriada da
opinido publica politica.!” Recorrendo a Te-
oria dos usos e gratificacoes, a forma como
a televisdo € utilizada pelos profissionais de
comunicacdo e a utilizacdo feita pelo teles-
pectador, vai reflectir-se no grau de satisfa-
cdo e gratificacdo dos utilizadores, tanto do
lado dos transmissores como dos destinatd-
rios.

Sartori diz que o poder da imagem pode
ser usado para vdrios fins, ndo s6 em prol
da democracia como de uma ditadura. O re-
gime democrdtico caracteriza-se, a seu Ver,
pelo governo da opinido. Serd, portanto a
soberania da opinido do povo, que confere
ao governo o exercicio do poder. '8

17 Cf. SARTORI, Ibidem, pp. 65-67.

18 Cf. MANDER, Ibidem, pp. 122-124. Na pers-
pectiva manderiana a televisdo conduz a autocracia,
na medida em que: a) separa as pessoas umas das ou-
tras, reduzindo o contacto inter-pessoal e a comunica-
cdo directa; b) elimina meios de comparacio, ao re-
criar as experiéncias internas dos individuos, passam
a existir menos diferencas culturais, mesmo em rela-
¢do ao nosso passado histérico; ¢) unifica as experi-
&ncias, incentivando a experiéncia mental em relagcao
a sensorial; d) elimina o conhecimento pessoal, difi-

www.bocc.ubi.pt

A televisdo induz 4 formagdo da opinido
publica, usando a imagem como seu grande
aliado. Este 6rgdo condiciona fortemente o
processo eleitoral, a elei¢do dos candidatos,
bem como o modo de planear a batalha elei-
toral. Além disso a televisdo condiciona, ou
pode condicionar, fortemente o governo a
decidir determinadas questdes governamen-
tais.'? Ao entrar nas casas dos telespectado-
res evade as suas vidas informando sobre
aquilo que acontece no mundo. Referiu-se
aqui o poder da imagem que € sem duvida
um instrumento poderosissimo para transmi-
tir assuntos politicos, a que Giovani Sartori
chamou o fenémeno da video-politica.

Entdo, de que modo a televisao contribui
para formar a opinido publica? Para Gio-
vanni Sartori esta é inata numa sociedade.
Ele define opinido publica como sendo as
varias opinides enddgenas pertencentes ao
foro publico. A dita opinido publica serd a
que predomina sobre todas as opinides gene-
ralizadas tornadas publicas. “Uma opinido
denomina-se publica ndo s6 porque pertence
ao publico, mas também porque estd impli-
citana res publica, na coisa publica, pertence
a uma decisdo de natureza publica: os inte-
resses gerais, o bem comum, os problemas

colectivos”.?°

cultando a distin¢do entre o real e a fic¢do; e) ocupa
0 espirito, obstruindo a deambulag¢do do pensamento;
f) estimula o uso de drogas, na medida em que as
tecnologias provocam niveis de setress e insatisfagdo
pessoal; g) centraliza o conhecimento e a informacao,
pois uma vez dadas as consequéncias anteriores “tudo
o que vier do exterior entrard directamente em todas
as mentes a0 mesmo tempo, manifestando grande po-
der e fiabilidade”; h) por dltimo, o conceito de feli-
cidade e o sentido da vida passam por uma filosofia
cada vez mais sem fundamentos.

19 Cit. SARTORI, Ibidem, p. 66-67.

20 Cit. SARTORILIbidem, p. 69.
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A opinido pertence ao reino da doxa e
nao da episteme € por assim dizer um ‘“‘pa-
recer’, uma opinido subjectiva, apesar do
ideal de publicitacdo de uma opinido publica
reflectida e esclarecida que Habermas pos-
tulou. No entanto, as opinides podem ser
convicgdes frigeis e varidveis, que por ve-
zes se convertem em convicgdes profundas
e enraizadas transformando-se em verdadei-
ras crengas, portanto, em opinides mal infor-
madas e mal formadas. Ora sendo a opinido
publica a opinido mais convicta entre as mui-
tas opinides existentes € importante analisar
qual a fonte da opinido que se torna vence-
dora, neste mundo de genes egoistas, como
designa Richard Dawkins, no livro O gene
egoista.

Neste aspecto a televisdo pode ter uma
grande influéncia, dependendo do modo
como os produtores de informacgdo e o pu-
blico usam o meio televisivo para satisfazer
as suas necessidades informativas politicas.

As democracias regem-se pela opinido
soberana do povo, que comeca logo por
expressar-se no voto, mas nem sempre a opi-
nido publica estd formada e informada da
forma mais conveniente, ou usando outro
termo, para ndo suscitar ddvidas, ja que a
conveniéncia pode partir dos interesses co-
muns ou do que for mais conveniente para
as elites, a opinido nem sempre € a mais ra-
cional e reflexiva do ponto de vista do inte-
resse publico. Sendo o povo soberano de um
estado democrdético, por vezes ndo € esclare-
cedora a forma como ele exerce esse mesmo
poder. Ora nem sempre o publico tem co-
nhecimento dos problemas publicos. Existe
uma pobreza informativa na sociedade em
geral, que é apontada por vérios autores.?!

21 Alguns autores falam da falta de informacdo dos

Uma democracia representativa estd depen-
dente da opinido soberana do povo, mas na
pratica ele ndo ajuda a determinar as deci-
soes politicas. Assim reclama-se mais de-
mocracia. Apesar do nivel de instrucao dos
cidaddos em geral ter aumentado, isso ndo
significa que a formacdo e informagdo sobre
questdes de interesse publico tenha melho-
rado. Alids, as reunides e debates em as-
sociagdes, cafés ou clubes foram reduzidas
e os cidaddos limitam-se construir os seus
pareceres a partir do que € transmitido pe-
los media. No Ocidente a percentagem de
pessoas politicamente formadas ronda os 10
a 25 por cento. Logo o papel dos orgados
de comunicagao social é fundamental para a
perspectivacdo da realidade social. Eles tém
influéncia na constru¢do da identidade indi-
vidual e colectiva, sendo que por vezes os
préprios meios substituem as relagdes inter-
pessoais. Os lideres de opinido de um grupo
sdo normalmente pessoas bem informadas
que usam os meios de comunicagdo como
fontes, logo até mesmo nas relacdes pesso-
ais. Logo mesmo que algumas pessoas nao
consumam muito os 6rgaos de comunicagao,
os efeitos estendem-se em propor¢des consi-
deréveis.

Assim quanto mais exposta a fluxos de
informacdo exdgenos estiver, mais a opi-
nido do publico corre risco de ser ‘“hetero-
dirigida”.2A perversio televisiva, para Sar-
tori e Mander, consiste no anulamento da ca-
pacidade reflexiva, sendo esta a grande di-
ferenca em relacdo aos outros meios de co-
municacdo. Ao passou que os jornais e até
mesmo a radio pressupde um esforco de abs-

cidadaos face a problemas de ordem politica e sociais,

tais como Erskine (1962, 1963); Bishop e tal (1980);

Newman (1986); Erikson e fal (1988); Crespi (1989).
22 Cf. SARTORL,Ibidem, p. 70 e 71.

www.bocc.ubi.pt



Gratificagdo do uso televisivo

traccdo e obrigam o destinatdrio a pensar no
que léem ou ouvem, a imagem televisiva é
absorvida de imediato e o que € visto € dado
como adquirido. A estdria passa a ser a his-
toria real dos acontecimentos.

De acordo com Deutsch o poder simbdlico
das representacdes sociais e colectivas, 0s
imagindrios sociais, os frames colectivos e as
percepgdes individuais, bem como as prati-
cas discursivas associadas ao poder sao fun-
damentais para a compreensdo do desenvol-
vimento politico.*Deste modo, a imagem te-
levisiva tem um poder maior sobre as percep-
¢oes individuais e consequentemente a opi-
nido geral. “A televisdo € explosiva porque
destrona os chamados lideres intermédios de
opinido, e porque leva adiante a multiplici-
dade de “autoridades cognitivas” que estabe-
lecem para cada um de nds aquilo em que
devemos acreditar, que é digno de credibi-
lidade”.** A imagem tem uma autoridade
tal que a torna mais credivel que a palavra.
Neste aspecto € legitimo dizer “uma imagem
vale mais que mil palavras”. Isto acontece,
de facto, porque os destinatarios sentem uma
maior proximidade em relacio ao referente,
ao acontecimento. Aquilo que se vé € tido
como real, mas nem sempre as pessoas tém
nocdo que as histdrias vistas na televisao sio
construidas e, por conseguinte, os media re-
constroem a realidade social, na medida em
que mostram e omitem determinados aspec-
tos que podem dar outros pontos de vista dos
factos. Além disso, Sartori alude ao facto da
televisao ter capacidade para subinformar e
desinformar. A subinformacao refere-se ao
agendamento televisivo, que dd muitas ve-

23 Cf. DEUTSCH, Karl, Politica e Governo, Brasi-
lia: Edigdes UNB, 1983
2 Cit. SARTORL Ibidem, p. 72.
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zes primazia a noticias de factos quase irrele-
vantes do ponto de vista dos news values, ou
seja aquilo que tem valor noticioso segundo
os critérios jornalisticos.LLogo ndo informam
sobre questdes de interesse publico, como
sejam noticias desportivas e faits-divers. Os
conteddos tendem a privilegiar mais um tipo
de informagdo-mercadoria em detrimento de
assuntos de maior relevancia publica. A de-
sinformacao diz respeito a uma distor¢do da
informacao, que induz ao engano dos espec-
tadores. E isso pode ser feito de vérias for-
mas, basta fazer cortes no filme e omitir de-
terminados planos.

Por conseguinte, Sartori conclui que a vi-
deocracia estd a criar uma opinido solida-
mente hetero-drigida, em que a televisdo
auto-proclama-se como porta voz de uma
opinido publica, mas que no fundo, mais nio
é do que o eco da sua prépria voz.?

No caso das sondagens televisivas, que
sdo instrumentos muito utilizados pelas tele-
visOes, onde os resultados sdo tidos como as
“vozes do publico”, uma expressdo da opi-
nido publica. Mas, tem de ter-se em conta
que os resultados das sondagens sdo as res-
postas dadas a perguntas feitas pelos produ-
tores de informacgdo e o modo como sao fei-
tas podem condicionar as escolhas dos en-
trevistados e, consequentemente, aquilo que
¢ traduzido por uma opinido sobre um dado
assunto.”® Deste modo, explica que as son-
dagens no sdo instrumentos de demo-poder,

25 Cf. SARTORLIbidem, p. 72.

26 Sartori afirma que as respostas dadas as ques-
toes feitas nas sondagens tém, na sua maioria, qua-
tro aspectos: 1- débeis, pois ndo expressam opinides
verdadeiras e profundas, sendo a maior parte das ve-
zes um improviso; 2- volateis, podendo mudar dentro
de pouco tempo; 3- precipitadas, ja que tem de dar-
se uma resposta em pouco tempo, o entrevistado nao
pensa muito na questdo; 4- produzem um efeito re-
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instrumentos que revelam a vox populi, mas
sdo a expressao do poder dos préprios meios
de comunicacdo de massa sobre o publico.
Sao a expressdo da sua influéncia, sendo
mesmo quando forjam as opinides através de
estratégias manipulativas, sustentando opi-
nides equivocas apoiadas por rumores, opi-
nides débeis e deformadas e até mesmo de-
sinformadas.?’

N3ao obstante, sdo muitas vezes 0S Ci-
daddos que ndo tém interesse pela coisa
publica. Por vdérias razdes ndo procuram
informar-se o melhor possivel sobre assun-
tos que lhes dizem respeito. Ou por razdes
culturais, econdémicas, sociais ou até mesmo
por que os media ndo incentivam a essa pro-
cura. Mas, de facto muitas vezes os indivi-
duos ndo se interessam por questdes politi-
cas. Nas sondagens ndo € tido em conta in-
formacao e formacao dos entrevistados sobre
assuntos determinantes para a vida da polis.
Os pollisters, os experts das sondagens per-
guntam aos inquiridos “o que pensa sobre
isto”, sem ter a preocupacdo de inquirir “o
que sabe sobre o assunto” e muitas vezes a
opinido geral passa a ser uma opinido débil e
mal in-formada.

A perspectiva cldssica do utilitarismo da
sociedade postula que o homem como ser
racional opta sempre por aquilo que lhe é
mais conveniente, mais util para a sua pro-
pria sobrevivéncia. Deste modo, seria pouco
inteligente fazer opgdes politicas sem pen-
sar nas consequéncias e de forma ndo deli-
berada. “Assim o eleitor votard sempre tendo
em conta o seu proprio interesse, logo deve

fractdrio, uma quebra no que sustentam os meios de
comunicagdo.
27 Cf. SARTORLIbidem, p. 76.

dominar o problema e entender de forma ra-
cional a utilidade do que persegue”.8

Ja foi dito que a televisdao joga sobretudo
com a imagem, o que revolucionou nao s6
0 modo como as informacdes politicas sdao
transmitidas, mas também a forma como é
feita politica. Neste aspecto, os politicos t€ém
uma preocupacgio acrescida na imagem que
as pessoas passam a ter da politica e dos
respectivos partidos, que passa pela propria
imagem do politico. Motivo pelo qual Sar-
tori afirma que a televisdo tem maior influén-
cia na opinido politica, pois faz uso da ima-
gem para personalizar os politicos. Deste
modo, ja ndo sdo os discursos que sao ava-
liados pelo publico, mas a telegenia dos que
exercem os discursos. A retdrica politica é
associada a uma retdérica que nao € sé discur-
siva, mas sobretudo visual.?” Assim o marke-
ting politico usa estratégias cada vez mais
adaptadas aos meios de comunicagdo, no-
meadamente audiovisuais. Na actualidade o
discurso publico € veiculado pelos meios de
comunicacdo social, em que a presenca fisica
nao € mais requisito fundamental, para a pla-
teia ficar a conhecer os candidatos ao poder.
“Falar para uma plateia € muito diferente de
falar na televisdo, tal como sio diferentes as
técnicas de convencer um espectador em au-
séncia.”"

Hoje o politico estd dependente da sua
imagem, sobretudo da imagem projectada
pelos mass media e os politicos dependem
cada vez mais de acontecimentos medidti-
cos, sendo que o contrdrio também se veri-
fica. O poder da imagem reside precisamente

28 Cit. SARTORILIbidem, p. 133.

29 Cf. SARTORIL, Ibidem, pp. 105-110.

30 Cit. FIDALGO, Anténio, O poder das palavras
e a forca das imagens, A retorica na era do audiovi-
sual, Covilha: Universidade da Beira Interior.
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na precisdo com que a mensagem é cons-
truida. Anténio Fidalgo no artigo O poder
das palavras e a forca das imagens, deixa
bem claro que o poder da imagem reside no
facto desta ser directa, ao invés de um dis-
curso falado que exige um esforco de com-
preensdo. Ora o que é directo basta-se a si
mesmo e torna-se assim mais convincente,
mais persuasivo. Uma imagem é mais con-
creta, € dada aos sentidos de forma determi-
nada e estd por isso mais proxima da reali-
dade.

Uma das mais importantes figuras retori-
cas € a hipotipose, que recorre a capacidade
pictérica das palavras e, por conseguinte, a
imaginacdo de quem ouve, para representar
uma situacdo. Ora uma imagem suplanta
qualquer histéria bem contada, quer esta seja
escrita ou falada. “Na percep¢do, e na hi-
potipose, ndo é necessario esforco, as coisas
oferecem-se ao olhar, ao passo que num pro-
cesso inferencial hd que permanentemente
aferir as conclusdes relativamente as premis-
sas e regras de inferéncia, o que, ndo ra-
ras vezes, exige um grande esforco intelec-
tual.”3!

Giovanni Sartori fala da era da video-
politica e da emotividade da politica, onde
o que ¢ transmitido pela televisdo sdo epi-
s6dios emocionais da vida politica, pois as
imagens despertam as paixodes, 0s sentimen-
tos a emotividade dos destinatarios, afectam
o pathos e ndo apelam ao logos, a razdo.*
Também Anténio Fidalgo refere que na arte
de convencer o apelo as emog¢des € tdo im-
portante, ou mais, que o apelo a razdo. “A
cultura escrita ndo alcanga este estado de
“agitacdo”. (...) A palavra produz sempre

31 Cit. FIDALGO, Ibidem.
32 Cf. SARTORI, Ibidem, p.115.
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menos comog¢do que a imagem. Assim, a
cultura da imagem rompe o delicado equili-
brio entre a paixdo e a racionalidade. A raci-
onalidade do homo sapiens esta a retroceder
e a politica emotiva, provocada pela imagem,
levanta e agrava problemas sem proporcio-
nar as solugdes”. >’

A aldeia global enfatizada por McLhuan
estd bem caracterizada pelo meio televisivo,
pois tem todas as potencialidades para trans-
por as barreiras fisicas e temporais, de modo
a proporcionar ao publico imagens de acon-
tecimentos de qualquer parte do mundo, em
tempo real. No entanto existem certos lu-
gares que nao sao captados pelas camaras,
e além disso a agenda mediatica televisiva €
mais reduzida que a de um jornal. ** Por-
tanto, o meio televisivo tem certas limita¢des
que ndo tornam completo. Nao existe ainda
um meio que se baste a si mesmo para co-
brir todos os acontecimentos, tudo o que se
passa e serd necessdria a participagcdo do pu-
blico, como na Web 2.0, para que sejam co-
nhecidas as vérias perspectivas, sendo que s
deste modo, através de uma interac¢ao mu-
tua, se tire 0 maior proveito do uso de um
meio.

4 Usos e gratificacoes do meio
televisivo

A teoria dos usos e gratificagdes visa essen-
cialmente analisar qual o uso e satisfacido que
pode obter-se de um meio. Assim, em vez de
pensarmos apenas no efeito televisivo, como
um processo unilateral, de uma minoria de
transmissores para uma vasta gama de recep-
tores, vamos reflectir sobre que fazem as pes-

33 Cit. SARTORI, Ibidem, pp. 115-116.
34 Cf. SARTORI Ibidem, p.118.
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soas com a televisdo e qual o efeito que elas
tém no que é transmitido, ou seja qual o fe-
edback produzido. O telespectador ndo pode
ser assim tdo passivo. Ele vé televisdo em
vez de consultar o jornal ou a Internet por-
que quer. Logo a partida ele faz uma esco-
lha. Além do mais vemos que a televisdo tem
um leque diversificado de programas, nao s6
de entretenimento, nomeadamente a televi-
sdo publica portuguesa, a RTP2, que dispo-
nibiliza uma grelha recheada de documenta-
rios, noticiarios, programas culturais, séries
de culto, etc., no entanto € o canal com me-
nos share de audiéncia (6% do universo de
canais portugueses, cabo e outros canais, se-
gundo o bareme da Marktest). O apareci-
mento de canais tematicos, etc., demonstra
que os publicos tém cada vez mais influén-
cia nos produtos que sdo comercializados.

De facto o meio € a mensagem, mas ‘“‘a
mensagem do mais potente dos mass media
nio pode influenciar um individuo que ndo
faca uso dela no contexto sécio-cultural em
que vive”.%Deste modo o receptor das men-
sagens “actua” sobre as informacodes recebi-
das, consoante a sua propria experiéncia de
vida, tendo em conta as suas motivagdes, 0s
seus pontos de vista, assim ele vai fazer uso
do que estd a sua disposi¢do. Logo o recep-
tor ndo pode ser considerado um sujeito pas-
sivo, sendo que tem um papel autbnomo na
escolha do meio que mais lhe apraz e dentro
deste, ele também comanda aquilo que quer
Ver.

Outro aspecto a ter em relevancia € o facto
da programacao ser feita de acordo com as
satisfacOes dos publicos. As audiéncia re-
velam que muitas vezes programas de entre-
tenimento sdo mais vistos que outros. As-

35 KATZ, 1959, p.2 (71)

sim o que podemos concluir € que as pessoas
fazem uso dos diferentes meios de comuni-
cacdo consoante as suas necessidades. Em
cada meio procuram um grau de satisfacao
diferente.

Lasswel, um dos repercussores da feoria
dos usos e gratificacoes tinha ja referido que
entre os possiveis usos dos meios de comu-
nicacdo o de entreter fornece um modo de
evasdo dos problemas e ansiedades quotidia-
nos. Os restantes usos seriam fornecer infor-
magcOes, dar as interpretagdes significativas
das informacdes, frames e exprimir os valo-
res simbolicos e culturais que identificam um
determinado grupo social.*

Por conseguinte, o consumo de um meio
vai sempre ao encontro das necessidades que
caracterizam os destinatdrios. Ora € neste
ponto que jogam os transmissores da men-
sagem, explorando ao maximo o potencial e
fronteiras dos meios, no estabelecimento co-
municacional, reduzindo ao maximo o ruido,
entendendo-se o este como interpretacdes
dispersas as que sdo pretendidas pelos pro-
dutores da comunicagdo. Ou seja, o especta-
dor apenas tem de ver para acreditar na men-
sagem e integra-la na sua realidade. Ora a te-
levisdo como usa a imagem, trabalha sobre-
tudo o campo emocional e sendo este mais
seduzivel que o racional, adormece, por as-
sim dizer a capacidade de raciocinio. ¥’

36 Cf. WOLF, Mauro, Teorias da Comunicagdo,
Lisboa: Editorial Presenca, 8* Edicdo, 2003; p.72.

37 Segundo Katz, Blumer e Gurevitch, a hipdtese
dos “usos e satisfagdes” tem cinco pressupostos: 1-a
audiéncia é concebida como activa, sendo que utili-
zam 0s mass media com um objectivo; 2- no processo
de comunica¢do de massa, grande parte da iniciativa
de relacionar a satisfacdo das necessidades com a es-
colha dos mass media, depende do destinatario; 3- os
media competem com outras fontes de satisfacdo e
necessidades. As que sdo satisfeitas pelos meios de

www.bocc.ubi.pt
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A dindmica do uso dos mass media e do
tipo de necessidades que essa utilizacao deve
satisfazer, estd impregnada ao contexto indi-
vidual e social. Um estudo feito por Katz e
Gurevitch revela que os diferentes 6rgaos de
comunicacdo social s@o utilizados pelos in-
dividuos num processo que visa refor¢car ou
enfraquecer uma relacao, que pode ser de ni-
vel cognitivo, instrumental, afectivo ou in-
tegrativo. Essa relacdo tem como referente
ou o proprio individuo, ou a familia, o grupo
de amigos ou as instituigdes. Uma vez que
cada meio de comunicacdo tem caracteris-
ticas especificas, com determinados conteu-
dos, atributos expressivos e técnicos, situa-
¢oes e contextos de consumo, as diferentes
combinacdes podem tornar cada 6rgdo mais
ou menos adequado a satisfaciao de diferen-
tes tipos de necessidades. Wolf refere que o
cinema e os livros podem satisfazer necessi-
dades individuais de auto-realizacdo e auto-
satisfacdo, ao passo que a rddio e a televisao
refor¢cam vinculos entre o individuo e a soci-
edade. ¥“A percentagem mais alta de indica-
coes acerca da grande utilidade dos mass me-
dia na satisfacdo de uma necessidade, situa-
se no grupo das necessidades orientadas so-

comunicagdo sdo apenas um segmento do amplo es-
pectro de necessidades humanas e o grau de satisfagao
é varidvel. Logo é fundamental ter em conta as outras
alternativas funcionais; 4- do ponto de vista metodo-
l6gico, muitos dos objectivos da utilizagdo dos mass
media podem conhecer-se através de dados forneci-
dos pelos destinatdrios. Por conseguinte, estes t€m
conhecimentos para expor os seus proprios interesses
emotivos, ou pelo menos, para poderem reconhecé-
los, se esses interesses lhes forem expostos verbal-
mente e de uma forma que lhes seja familiar e com-
preensivel; 5- os juizos de valor acerca do significado
cultural das comunicagdes de massa deveriam ser sus-
pensos até as tendéncias da audiéncia serem analisa-
das nos seus préprios termos.
38 Cf. WOLF,Ibidem, p. 75.
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ciopolitacamente, quer a nivel cognitivo (re-
for¢co dos conhecimentos, da informacgdo),
quer a nivel integrativo (aumento da estabili-
dade e partilha de valores).

O consumo televisivo tem sido apontado
na sua maioria como entretenimento, em-
bora seja também considerada uma boa fonte
de informacdo. Habitualmente os espectado-
res tomam duas decisdes: se véem televisdo
e qual o programa que vao ver, sendo que
a primeira € a mais relevante, isto porque
como ja referimos “o meio € a mensagem”
e este factor tem uma relevancia fundamen-
tal. Comstock afirma que o papel da tele-
visdo como meio de diversao € valido para
0s mais instruidos e para os menos instrui-
dos e, provavelmente, para todos os sectores
da sociedade, embora existam variacdes de
atitudes perante o seu consumo, tais como a
quantidade de horas de exposicdo.*

Para Sartori a liberdade televisiva incide
apenas no acto de o telespectador poder fa-
zer zapping, de mudar constantemente de
canal. Apesar do crescente nimero de ca-
nais disponiveis, agora também por cabo, ha
uma maior diversidade de escolha, o que im-
plica um crescente nivel de liberdade, ja que
quanto mais escolhas mais liberdade ha. No
entanto, a questao de saber se a oferta dis-
ponibilizada € suficientemente diversificada
no que concerne aos conteidos oferecidos, €
uma questao polémica. Ora a televisdo como
qualquer meio de comunica¢do e sobretudo
0s mainstream media regem-se por Varios
critérios, onde os que respeitam a rentabili-
dade monetaria sobrepdem-se muitas vezes
a todos os outros, como sejam os de forne-
cer um bom servico ao publico. Sartori diz
mesmo que esse eXCesso provoca anomia nos

39 Cf. WOLF,Ibidem, p. 76.
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telespectadores, uma indigestdo de conteu-
dos. Entdo neste aspecto o uso que € feito
pelos transmissores consiste na comerciali-
zacao de produtos, tendo em vista a obtengao
de uma satisfacdo lucrativa.

Jerry Mender da conta de como a televi-
sdo proporciona uma experiéncia unica para
milhares de telespectadores: “a maioria das
pessoas sentia-se satisfeita com o facto de
compreender alguma coisa ao notar que pelo
menos agora, gracas a televisdo, nos mo-
viamos todos ao som do mesmo compasso
electrénico”.**Mas refere desde logo, que de
acordo com McLuhan, se o meio € a mensa-
gem, nem todos t€m consciéncia que a men-
sagem do meio implica trés pressupostos: a)
0 meio s6 pode ser tocado por alguns interve-
nientes; b) a tecnologia determinava a iden-
tidade dos intervenientes; ¢) o compasso era
apenas um. Assim, a mensagem do médium
serd a “massagem’ que provoca no destina-
tario.

O terceiro argumento de Mander para aca-
bar com a televisdo tem que ver com o
facto desta provocar efeitos fisiol6gicos nos
tele-espectadores. Assim, as pessoas dizem
sentir-se hipnotizadas, controladas, insensi-
bilizadas, quase drogadas em frente ao pe-
queno ecrd. E quantas vezes nos deparamos
com pessoas que consideram a televisdo um
vicio. Este efeito € sentido por qualquer um
de nds, quando nos sentamos na nossa sali-
nha em frente ao televisor, com as luzes apa-
gadas. A nossa realidade passa a ser essa,
0 pequeno ecra cintilante e o comando que
seguramos na mao e sentimos prazer neste
acto. Qualquer telespectador ja passou por
uma experi€ncia semelhante. Mander refere
que a ciéncia designa estes relatos de “evi-

40 Cit. MANDER, Jerry, Ibidem, p.38.

déncias anedéticas” ou “relatos empiricos”,
e sdo levados em conta por investigadores do
comportamento.*'J4 foi dito que a televisdo
priva-nos dos sentidos projectando-nos a vi-
sdo de um mundo externo de imagens que
passamos a assimilar como sendo reais. A
explicacdo neuroldgica é de que essas ima-
gens ficam retidas no cérebro, que nao faz
distin¢do clara entre estas e as imagens reais.
Para Mander a televisdo é em tudo engana-
dora, a prépria tecnologia engana. “Vemos
televisdo e pensamos estar a olhar para uma
imagem, quando, na verdade, temos apenas
diante de nés o brilho fosforescente de tre-
zentos mil pontos mindsculos. A imagem
ndo existe”.*?Portanto, a imagem que vemos
no ecrd ndo existe no tempo, uma vez que a
construimos na nossa mente a posteriori €
depende da nossa capacidade em reunir to-
dos os pontos iluminados, captar sequencial-
mente os contornos criados na retina e for-
mar um todo. A imagem final, mais ndo € do
que pequenos pontos que acendem e apagam
trinta vezes por segundo, criando um efeito
cintilante que nos passa despercebido. +*

A imagética televisiva cria um efeito hip-
noético. Quando o espectador se senta na sua
sala escura, quase que adormece ao assis-
tir televisdo. E esse estado de relaxamento
equipara-se ao acto de sonhar. Ele passa a
confundir tudo- real e imagindrio, pois ndo é
exigido qualquer esforco de raciocinio. “Ver
televisdo traduz-se em exclusivo por receber
e ndo por reagir’. *E estd provado cientifi-
camente que ler produz mais ondas beta no

41 Cf. MANDER, Ibidem, p. 198.
42 Cit. MANDER, Ibidem, p. 239.
43 Cf. MANDRER, Ibidem, p. 240.
4 Cit. MANDER, Ibidem, p.261.
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cérebro, do que o facto de assistir televisao.
45

As imagens televisivas substituem as ima-
gens pessoais e recriam um imagindrio me-
diatizado. Existe pois uma credibilidade ine-
rente a todas as imagens.

Por dltimo, Mander chama a aten¢do para
o facto de quem controla e gere a televisao
se basear em exclusivo no lucro, impondo
em simultaneo as suas inclinagdes sociais e
politicas.*® Alerta também para o facto da te-
levisdo ndo ser um meio muito democratico,
pois nem todos t€ém acesso ao seu usufruto,
apesar da crescente diversidade de oferta,
ha minorias que ainda ndos e sentem repre-
sentadas na televisdo. Por outro lado exis-
tem limitacdes que lhe sdo inerentes, sendo
que héd determinados formatos que nao po-
dem ser apresentados pela televisdo. Este é
0 quarto argumento apresentado a desfavor
da televisdo. Logo, nem todos os conteu-
dos sdo passiveis de fazer uso da poderosa
mensagem televisiva. Assim, como nem to-
das as ideias sdo transmissiveis, os realiza-
dores concentram-se em protétipos informa-
tivos para tornar a comunicagio eficaz.*’E se
o uso fica limitado a gratificagdo também.

Outras limita¢des dizem respeito aos des-
tinatarios, pois nem todas as pessoas véem,
ou ouvem ou léem, pois ha determinados
conteudos que precisam ser legendados. Por-
tanto cabe ao telespectador comandar aquilo
que mais lhe apraz do meio.

45 Cf. MANDER, Ibidem, p.262.
4 Cf. MANDER, Ibidem, p. 328.
47 Cf. MANDER, Ibidem, p. 353.
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5 Conclusao

Nao podemos ser tao radicais como Mander,
para quem o meio deveria ser banido, ou tal-
vez até nunca deveria ter existido. O indivi-
duo € livre de fazer uso do que existe sendo
ou nao benéfico, cabe-lhe a ele esse papel.
Tal como a bomba atdmica pode ser usada
em favor da guerra ou para a manutencio da
paz. O uso e gratificacdo que ¢ feito do meio
dependem dos utilizadores.

O que podemos concluir € que a televi-
sao é um poderoso meio de comunicagdo que
pode ser utilizado para varios fins, sendo que
cabe aos destinatarios ter um papel critico na
programacdo que € feita por quem acede ao
meio e produz contetidos.

De facto o entretenimento é um dos usos
que pode ser dado a televisdo e € também
uma forma do individuo se poder evadir do
ritmo diario e de stress, tal como foi refe-
rido neste artigo. Mas também nao podemos
deixar de chamar a atengdo para o papel lu-
dico que t€m os meios de comunicagdo so-
cial e sendo o meio a mensagem, a televisdao
deve incentivar a populacdo a interessarem-
se por assuntos de interesse publico, nomea-
damente assuntos de indole politica e produ-
zir conteudos por forma a esclarecer o me-
lhor possivel a opinido publica. Caso contrd-
rio o individuo € livre para procurar o meio
que maiores gracas e satisfacdes lhe causar.
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