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Resumo

Este texto apresenta resultados parciais de uma pesquisa, ainda em
andamento, que tem por objetivo descrever e analisar as relagdes que as
criancas estabelecem com o que vém na televisdo e o modo como elas
lidam com os conteldos dos produtos televisivos aos quais tém acesso.
Levamos ao ar, em setembro de 2004, um spot televisivo que convidava
criancas, com idades entre 8 e 12 anos, a nos enviar cartas, desenhos ou
mensagens eletronicas com suas reflexdes a respeito do que viam na
tevé, do que gostam e do que nao gostam de ver e por qué. Os
procedimentos adotados na realizacdo da pesquisa e uma analise
preliminar do material que as criancas nos enviaram constituem o eixo

central deste artigo.
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Abstract

This text presents partial results of a research, unconcluded yet, that
intend to describe and to understand what the children think about what
they see on television. Through a television spot, we invited 8 to 12 years
old children to send us texts and drawings about what they usually see on
television, what they like or not on it and why. The procedures of this
research and a primary analysis of the material that the children sent us

are the major contents of this paper.
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A sociedade brasileira € uma das mais audiovisuais do planeta:
cerca de 98% dos lares brasileiros dispdoem de pelo menos um aparelho
televisdo?; a programacdo do canal de maior audiéncia no pais abrange
guase 100% do territorio nacional; em horarios de maior audiéncia, cerca
de 150 milhdes de pessoas estao diante da tela de seus televisores; os
espectadores brasileiros assistem em média a 3 ou 4 horas de tevé por
dia. Nossa freqiéncia a salas de cinema € pequena para o tamanho da
populacao (apenas 8% das cidades brasileiras dispdem de salas de
cinema), mas vem crescendo significativamente nos Ultimos anos,
sobretudo em razdao da abertura de salas Multiplex, e configura hoje uma
média de 140 milhdes de ingressos vendidos ao ano. Canais abertos de
televisao exibem pelo menos trinta filmes por semana, enquanto os canais
por assinatura exibem, mensalmente, algumas centenas deles. Além
disso, estima-se que haja hoje mais de vinte mil videolocadoras
espalhadas por grandes e pequenas cidades de todo o pais, localizadas
tanto em bairros nobres quanto em comunidades de baixa renda.

No Brasil, jovens universitarios compdem o maior segmento do
publico que freqlenta salas de cinema; jovens, de diferentes camadas
sociais, sao maioria na locagao de filmes enquanto as criancas compdem o
segmento mais significativo de espectadores de televisao (estimativas
realizadas pelo IBOPE sugerem que espectadores de 8 a 14 anos
representam o maior percentual do publico das telenovelas, incluindo as
exibidas em horario nobre, em geral classificadas como inadequadas para
essa faixa de idade). Canais especialmente voltados para criancas
(Cartoon Network, Fox Kids, Discovery Kids, Disney Chanel, Nickelodeon,
entre outros) sao veiculados pela tevé por assinatura, com uma
programacao destinada a atender o “gosto” infantil vinte e quatro horas
por dia. Segundo informacdes das redes de TV por assinatura, o Brasil
tem hoje perto de cinco milhdes de assinantes, mas sabe-se que ha
centenas de milhares de ligagdes clandestinas em comunidades de baixa

renda das grandes cidades.

2Estima-se que hoje mais de 30% dos lares ja contam com mais de um aparelho de TV.



Sao criancas e jovens que se relacionam de modo mais intenso e
extenso com a producao audiovisual realizada para cinema e televisao em
paises onde o tempo de permanéncia na escola ainda é inferior ao
desejavel (4 horas diarias, em média) e onde atividades culturais e
esportivas sao, em geral, restritas a classes economicamente favorecidas.
Milhdes de criangas brasileiras ficam sozinhas em casa durante o dia
aguardando que os pais retornem do trabalho, enquanto milhares de
adolescentes navegam na Internet ou circulam em grupo pelas “lan

houses” 3

e salas de cinema multiplex de shopping centers.

Nesse contexto, estudos sobre o modo como produtos audiovisuais
participam do cotidiano desses sujeitos, ajudando a construir valores,
identidades e imaginarios, em interacdo com outros processos de
socializacao sao quase sempre insuficientes, pois a complexidade e a
dindmica da relacdo emissdo/recepcao exige a permanente atualizacao
das pesquisas e de referenciais tedrico/metodoldgicos.

A América Latina esta bastante avancada na elaboragdo de teorias e
métodos de pesquisa voltados para o estudo da recepcao de produtos
audiovisuais. Pesquisadores como José Martin-Barbero (Colombia),
Guillermo Orozco Gémez (México), Néstor Canclini (México), Beatriz Sarlo
(Argentina), Valerio Fuenzalida (Chile), Tatiana Merlo Flores (Argentina),
Mauro Wilton de Souza (Brasil), Nilda Jacks (Brasil), Maria Immacolata
Lopes (Brasil), entre outros, vém conquistando reconhecimento
internacional com os trabalhos desenvolvidos em ambito latino-americano.
Nesse contexto, adquire projecao a Teoria das Multimediacdes (proposta
por Martin-Barbero e desenvolvida metodologicamente por Orozco Gomez)
que da sustentacao a grande parte das pesquisas realizadas nesses paises
sobre as relagdes entre midia e cotidiano e midia e educacdo. Esse campo
de investigacdo tem correspondéncia conceitual com os trabalhos
desenvolvidos na Inglaterra por Roger Silverstone e Sonia Livingstone, no
Media@LSE, sediado na London School of Economics and Political

Science, que congrega outros sete laboratdrios de pesquisa na Europa.

3Lojas onde existem maquinas e computadores com jogos eletrdnicos.



Estes tedricos aproximam os conceitos de comunicacdo e cultura e
defendem a tese de que o sentido que se constrdéi entre o universo
particular do sujeito e os produtos da midia é informado diretamente pelo
contexto cultural no qual ambos estdao inseridos. A midia é vista como
processo institucionalizado onde diferentes atores se relinem e se
confrontam, buscando alcancgar alguma sintese de significados — por mais
proviséria que esta possa ser. O receptor ndo €& passivo, participa
ativamente da produgao de sentido, dentro de uma ldgica cultural; e lida
com as possibilidades que essa cultura Ihe abre (ou limita) para construir
significados.

De acordo com Orozco Gomez (2001) quatro principais fontes de
mediacao atuam sobre o processo de recepcgao: mediacao individual
(questdes relativas a histéria de vida do sujeito, a género, idade, etnia,
desenvolvimento cognitivo e emocional e assim por diante); mediagao
situacional (diz respeito aos cenarios em que se produzem as
negociagoes e apropriagoes de significado, ou seja, as situacdes na quais
se processam as relacoes entre a midia e seu receptor); mediacao
institucional (diz respeito ao papel desempenhado na produgao de
sentido pelas instituicdes e organizacdes sociais das quais o individuo
participa simultaneamente: Estado, familia, escola, grupo de pares, Igreja
etc.) e mediacdo tecnoldgica (trata-se dos mecanismos exclusivos da
midia em questdo, isto €&, linguagem e caracteristicas técnicas que
influenciam a recepgao). Essas diferentes fontes de mediagao precisam
ser levadas em conta quando se analisa a producao de significado na
recepgao de produtos audiovisuais. Neste estudo, buscamos identificar nos
desenhos das criancas que participaram da pesquisa pistas sobre as
fontes de mediacao situacional (neste caso, o ambiente e as condicdes de
visualizacao da TV: se sozinho ou acompanhado — de adulto ou de outra
crianca; local onde véem TV na casa — sala de estar, quarto ou outro
ambiente; espaco ocupado pela TV no ambiente doméstico etc. ) e nos

textos que elas nos enviaram buscamos pistas sobre o papel



desempenhado pela escola e pela familia na opinido sobre o que véem na
TV.
Estes estudiosos compartilham entre si certos postulados que

norteiam a compreensao desse problema:

La recepcion es produccién’; ‘La recepcidon es interacién’; ‘Los
receptores no dejan de ser sujetos sociales cuando estan en
interaccion com los medios’; ‘La recepcidon no comienza ni termina
en los momentos de contacto directo com los referentes
mediaticos’; ‘Todo proceso de recepcion esta necesariamente
mediado desde diversas fuentes (OR0OZCO GOMEZ, 2002:18).

Os estudos latino-americanos de midia e recepgdo inspiram as
pesquisas que o GRUPEM (Grupo de Pesquisa em Educacao e Midia) vem
realizando desde 2001: O papel do cinema na formacao de estudantes
universitarios, 2001-2002; Filmes e construcao de valores morais entre
jovens, 2002-2004; e, neste momento, Criancas, televisao e valores
morais (Projeto aprovado no Edital CH 06/2003, objeto do presente
relatério). Temos como objetivo geral analisar, descrever e compreender:
1) como criancas e jovens dao sentido ao conteddo de produtos
audiovisuais; 2) como se estruturam os esquemas de significacao de que
fazem uso para se apropriar do conteldo desses produtos; 3) como
percebem valores apresentados naqueles produtos e como os articulam
aos seus pressupostos; 4) como a producao audiovisual participa da
construcdo de suas identidades (culturais, sociais, sexuais, de género).
Trata-se de um programa de investigacao de longo prazo, que tem como
meta a elaboracao de uma teoria da significacao de produtos audiovisuais.
Partimos do pressuposto de que lidamos com um fendmeno complexo,
instavel e de dificil apreensao empirica — a producao de sentidos em
torno de produtos audiovisuais e a relagcdo entre esse processo e a
construcao de valores morais; entendemos que analisa-lo, descrevé-lo e
compreendé-lo precisamos adotar parametros investigativos distintos dos
tradicionalmente utilizados nas pesquisas educacionais.

A investigacdo dos fendbmenos ligados a recepcao enfrenta

dificuldades para se legitimar junto as correntes de pensamento



tradicionalmente aceitas, pois requer dos pesquisadores a busca de
referéncias em campos disciplinares distintos para a elaboracdo de
métodos de coleta e tratamento de material empirico. De acordo com
Orozco Gémez (2002), o método é um ponto importante da discussao

sobre os ER:

Onde e quando realizar investigacdes dos processos de recepcao?
Qual a melhor combinagdo metodologica? (...) como cruzar
estratégias de exploracdo, informagdes e modalidades de
implementacdo de indicadores e categorias de andlise da
recepcdo? Como gerar uma nova teoria? (OROZCO GOMEZ,
2002:19, trad. propria).

O autor acredita que no didlogo entre as posicdoes empirista-
midiatica e culturalista socio-antropoldgica, proposto pelos ER latino-
americanos, as interagdes com os meios adquirem legitimidade cultural e
cientifica préprias e podem ser aceitas como objeto legitimo de estudo,
ainda que "“sigan estando bajo a mira de algunos investigadores que
nunca han estado convencidos de su potencial para el entendimiento de
los procesos de la comunicacion contemporaneos” (idem: 16).

Para pensar teoricamente nosso problema, adotamos como
referéncia os conceitos desenvolvidos pelos estudiosos da recepgao, que
entendemos serem suficientemente operacionais no contexto de nossa
investigacdo. Sao eles: a) Processo de recepgao, "entendido como um
fenbmeno continuo, complexo e contraditdrio, que extrapola o ato de ver;
como fator interativo e de negociacao entre emissor e receptor; como
processo multimediado por inumeros agentes e situacées;, como um fator
de producdo de sentido por parte dos receptores a partir de seus proprios
referenciais” (JACKS, 1994:212-213); Multimediacoes: fatores que
atravessam, interferem e ajudam a configurar o processo de recepcao,
articulando praticas de comunicacdo, instituicdes, movimentos sociais,
diferentes temporalidades e pluralidade de matrizes culturais em torno da
producao de sentido (MARTIN-BARBERO, 1994); Comunicagao: processo
cultural multimediado e multidirecionado de producao e circulacao de

significados.



Buscando promover a articulacao entre distintos campos
disciplinares, para uma melhor abordagem e compreensao do problema,
adotamos como referéncia no que diz respeito a construcdo de valores
morais as obras de Jean Piaget e de autores brasileiros que analisam essa
tematica, como Yves de la Taille e Barbara Freitag; para a reflexao sobre
personalidade moral e transmissao e difusao de valores trabalhamos com
alguns dos conceitos formulados e desenvolvidos pelo catalao Josep Maria
Puig (1998). Da obra de Puig vém as nogdes de: Campos de
problematizacao moral — espacgos sociais de reflexao e agao moral
onde valores abstratos sdo vivenciados pelo sujeito enquanto problemas
morais, ajudando a configurar de modo concreto sua personalidade moral
e Guias de valor — “as idéias morais e valores, os modelos pessoais, 0s
acordos e declaragées, ou as tradicoes e as tecnologias do eu. Trata-se da
cultura moral do meio” (1998:157). Para este autor, guias de valor sao
“produtos culturais que ajudam os sujeitos a pensar, a comportar-se e em
definitivo, a construir-se como pessoas morais” (idem: idem) e podem
estar presentes em quaisquer produtos ou praticas culturais com os quais
os individuos se relacionam cotidianamente. Nessa perspectiva, produtos
audiovisuais podem constituir-se como campos de problematizacao moral,
repletos de guias de valor.

Nossos estudos pretendem integrar-se ao esforgco coletivo e
cumulativo da producao tedrica em torno das relagdes entre midia e
educacao, investigando as relagbes que criancas e jovens estabelecem
com o que véem na televisdo. No que diz respeito a metodologia de
pesquisa, entendemos que a melhor forma de investigar as relagdes que
os televidentes estabelecem com a producdao audiovisual é perguntando a
eles o que pensam sobre o que véem. Desse modo, questdes que dizem
respeito a como criangas e jovens percebem e analisam o que assistem na
televisdo e ao entendimento que tém das mensagens, informagdes e
valores ali veiculados sao colocadas para eles, de diferentes maneiras, e

suas respostas constituem o centro de nossas pesquisas.



A pesquisa atual

A pesquisa Criangas, televisdo e valores morais teve inicio em junho
de 2004 e a analise dos dados empiricos coletados ainda estda sendo
finalizada. O estudo tinha como objetivo central descrever e analisar as
relacdbes que as criancas estabelecem com o que vém na televisao;
compreender o modo como elas lidam com os contetddos dos produtos
televisivos aos quais tém acesso cotidianamente. Nos interessava também
perceber como elas identificam valores presentes nos produtos televisivos
e como articulam estes valores aos que elas constroem na interagao com
outros espacos de socializacao como familia, escola, grupo de pares etc.

Pela dimensao da audiéncia infantil da tevé brasileira, optamos por
um estudo de base quantitativa, buscando coletar dados junto a um
significativo niumero de sujeitos que nos permitisse tracar um panorama
geral da relacdo entre criangas e tevé. Seguindo um modelo de estudo
desenvolvido pelo UNICEF em outros paises, intitulado TV como te quero,
optamos por fazer uma chamada pela televisao convidando criancas a
participarem da pesquisa enviando-nos suas opinides sobre a tevé.
Tratava-se de realizar um estudo de menor amplitude, com objetivos um
tanto distintos dos que orientaram o Projeto TV como te quiero, cujos
dados pudessem ser cotejados com aqueles, no intuito de estabelecer
algumas comparacoes entre criangcas brasileiras e criancas de outros
paises. Decidimos manter a chamada pela televisao, veiculando o spot
apenas em ambito regional e somente através de emissoras de TV
publicas, que atingem um publico menor e mais especifico de criancas.

Através de um termo de cooperacdo, a TVE — Rede Brasil de
Televisao — se responsabilizou por fornecer a estrutura de producgao e de
veiculacao do spot televisivo, mas a concepgao do produto, seu roteiro e
direcao ficaram a cargo da equipe de pesquisadores do GRUPEM,
especialmente de um de seus membros que é roteirista e diretor de tevé.
Em contrapartida, a equipe de educacao da TVE pode acompanhar todo o
processo de realizacao da pesquisa, participou das reunidoes de pesquisa,

teve acesso aos dados empiricos e ao Relatério Técnico e esta realizando,
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em regime de parceria, produtos audiovisuais destinados a divulgacao dos
resultados.

Tendo abandonado o modelo de chamada utilizado no projeto do
UNICEF, decidimos também ampliar a pergunta dirigida as criangcas que

passou a ser O que eu penso da tevé. Logomarca da campanha:

Nossa intencao era coletar um material que nos possibilitasse
abarcar ndao apenas as expectativas que as criancas tém em relagdo a TV,
mas, mais diretamente, a relacao que elas estabelecem com o que véem
regularmente, incluindo seus gostos, interesses, criticas e grau de
conhecimento da linguagem e dos formatos televisivos. O spot, levado ao
ar pela TVE e pela TV Cultura durante todo o més de setembro e parte do
més de outubro de 2004, foi protagonizado por um ator mirim da Rede
Globo, bastante conhecido, que convidava criancas da Regiao Sudeste,
com idades entre 8 e 12 anos, a enviar cartas, desenhos ou mensagens
eletrOnicas para o grupo de pesquisa, com suas reflexdes a respeito do
gue viam na tevé, do que gostam e do que ndo gostam de ver e por qué.
Para garantir um maior nimero de respostas, achamos por bem envolver
também os professores na campanha: mandamos confeccionar cartazes
dirigidos a eles solicitando-lhes que estimulassem seus alunos a participar

da pesquisa.



Peca para seus alunos
entre 8 e 12 anos,
desenharem ou escreverem
uma carta sobre o que gosta
\ou nao gostam na televisao

APDIC
ﬁqu |nunmmm

Enviamos cartazes para algumas escolas do Rio de Janeiro e de
outros estados, juntamente com cépias do spot em VHS. Em apoio ao
projeto, o Jornal Folha Dirigida, especializado na difusdao de editais de

concursos publicos e muito lido por professores publicou copias do cartaz.
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O spot ficou no ar entre os dias 2 de setembro e 12 de outubro. Ao
longo desse periodo recebemos cerca de 900 respostas das criangas, entre
desenhos e textos. Algumas (poucas) vieram de estados do Nordeste,
como Maranhdao e Bahia, que recebiam o sinal emitido pela TVE e TV
Cultura para a Regiao Sudeste, mas a imensa maioria veio dos Estados do
Rio de Janeiro, Sao Paulo e Minas Gerais. Mais de 90% das respostas
foram coletadas por professoras de escolas publicas e particulares,
interessadas em participar da pesquisa, que as enviaram a nds pelo
correio.

Enquanto as cartas chegavam, a equipe de pesquisa comegou a
desenvolver a metodologia de analise do material empirico, com o apoio
do consultor internacional do projeto, Professor Dr. Pier Cesare Rivoltella,
diretor do Mestrado em Midia-Educacdo da Universidade Catdlica de Milao
(Universitta Cattolica dei Sacro Cuore), com larga experiéncia na
conducao de estudos dessa natureza, que havia, inclusive, participado de
pesquisa semelhante na Itadlia. O Professor Rivoltella colaborou conosco
durante todo o més de setembro e, além de participar dos trabalhos do
GRUPEM, co-orientou mestrandos e doutorandos do Diretério de Pesquisa
O jovem e a Midia na elaboracao de seus projetos individuais de pesquisa.
Em parceira com o Professor Rivoltella, a equipe elaborou uma etiqueta de
catalogacao e classificagdo dos materiais recebidos que incluia, além da
identificacao do material, informacgdes sobre:

a) idade e sexo da criancga;

b) origem: se foi enviado pela crianca individualmente (correio) ou pela
escola que ela frequenta (escola) — neste caso, se escola publica ou
particular;

c) cidade/estado de onde provém a carta; *

d) tipo de material: 1) desenho; 2) desenho com texto; 3) texto com

desenho; 4) somente texto;

“No spot exibido pela televisdo, o ator solicitava as criancas que enviassem seus desenhos e textos
com nome, idade e cidade onde moravam. Como grande parte do material veio por intermédio de
professores, foi possivel também identificar série e tipo de escola: publica ou particular.
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e) Cromia do desenho: 1) se uma cor; 2) se preto e branco; 3) se
colorido;

f) Contexto (exclusivamente relacionado aos desenhos, diz respeito ao
contexto em que a tv aparece representada): 1) como aparelho, sozinha
no papel; 2) como aparelho, associado a outros equipamentos da casa
(cadeiras, poltronas, armarios, mesas etc.); 3) conteudo da tevé
(representacao da programacao).

g) Valoracao (somente para desenhos: se ha indicios de valoragao no
proprio desenho): 1) positiva; 2) negativa; 3) nao se aplica;

h) Consumo (diz respeito as condicdes de visualizacdao representadas no
desenho): 1) crianca sozinha; 2) acompanhada de outras criancas; 3)

acompanhada de um adulto; 4) nao se aplica.

Identifica | origem(1) Escola (1) Cidade Estado

cao (2) (2)

Sexo (1)

(2) idade

CROMIA TEXTO contexto | VALORACA | CONSUMO

@)

12| 3 |1]| 2 341 2 1/2/3/4/1 (2|3 4

3

Uma etiqueta como esta foi colada em cada um dos textos e
desenhos produzidos pelas criangcas e, em seguida, todos os dados
registrados nela foram inseridos no banco de dados do ambiente SPSS,
programa para analise de variaveis quantificdveis, cujas tabelas de
freqiéncia serdao apresentadas em um proximo item deste relatério.

Foram considerados textos, além das cartas que nos foram
enviadas, frases curtas e observacdes sobre a tevé que acompanham os

desenhos, como neste que se segue:
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Todos os textos foram digitados e passaram a configurar uma das
fontes de dados empiricos da pesquisa; em seguida foram endentados,
isto é, fragmentados em pequenas unidades de texto — a menor unidade
gue, para o pesquisador, ainda comporta significacao — salvos no formato
apresentado abaixo, para que pudessem ser inseridos em programa

especialista em analise de dados qualitativos:
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*T134

*Pedro

*09 anos

*escola publica

*Serro/MG

*texto escrito em papel mimeografado pela professora,
*com a logo da pesquisa

A TV na minha vida

Eu acho a TV o0 maximo,

quase todos os dias eu acisto [assisto]’.

Eu adoro acistir [assistir]

jogos, sitio do pica-pau amarelo etc.

Sé que eu detesto novelas e horario politico.

No horario politico, nds telespectadores somos obrigados a ouvir
promessas

gue nunca serao compridas [cumpridas]

e

na maioria das vezes de candidatos

gue nao conseguem transmitir simpatia

e

menos ainda confianga,

mas isso é insignificante

na comparagao de outras programacgoes

gue nos traz [trazem] informacao e entretenimento.

A verdade,[] é que a televisao

tem um significado muito grande na vida do ser humano.
Nao importa a idade ou posicao social,

ela veio e tomou conta do planeta,

pois é na frente da telinha

que na maioria das vezes damos 0s melhores sorrisos,
nos emocionamos com alegrias

e

deixamos as vezes sem perceber rolar uma lagrima no rosto
ao ver a transmissao de um belo jogo numa final de copa do mundo,
ou infelismente [infelizmente]

ao poder ver do outro lado do mundo avides

se chocando contra as mais belas torres gémeas, nos Estados Unidos.
Esta é a provade quea TV é

sem duvida uma forma estraordinaria [extraordinaria]
de demonstrar ao mundo os mais belos espetaculos

ou 0 mais triste que os nossos olhos ja viram.

Portanto é a TV o maior meio de comunicagao existente.

Decidimos manter os erros de ortografia originais, porque os consideramos fonte de estudos, mas

inserimos entre chaves a palavra escrita corretamente.
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Em seguida, foram inseridos no ambiente NUD*IST. Através deste
programa foram a realizadas diferentes analises descritivas dos textos
tendo como ponto de partida a eleicdo, por parte dos pesquisadores, de
categorias de andlise (tedéricas — definidas previamente a partir da
literatura de referéncia e nado tedricas — extraidas da primeira leitura
geral dos textos, realizada durante o processo de preparacao dos mesmos
para inclusao no banco de dados do programa). Estas categorias (nodes
do programa) permitiram a organizagcao de informagdes, impressoes,
idéias, opinides e reflexdes expressas, por escrito, pelas criancas a
respeito dos diferentes canais de tevé a que tém acesso e de sua
programacao; dos seus programas prediletos; do que gostam e nao
gostam de ver na tevé e por qué; da violéncia presente nos produtos
televisivos ficcionais e ndo-ficcionais; do impacto de imagens de violéncia
sobre a visdao de mundo delas; do papel desempenhado pela tevé no
cotidiano delas — tempo passado diante da tela, o que fazem ou deixam
de fazer por causa da tevé; das concepgdes acerca do que € real e do que
é ficcional na tevé e concepgoes sobre a influéncia da tevé na sociedade,
além de tematicas mais gerais como consumo de bens materiais e
simbdlicos que a tevé propicia, relacdo que elas tém com os produtos-
padrdo da tevé mundial: telenovelas, telejornais e desenhos animados,
entre outras.

Os textos inseridos no ambiente NUD*IST foram fracionados
previamente em unidades de significacdao por exigéncia da estrutura deste
programa para que pudessem ser minuciosamente “vasculhados” um a
um ou em conjunto, utilizando as ferramentas disponiveis; os fragmentos
foram “retirados” dos seus respectivos textos de origem e reagrupados
por afinidade tematica — assim, por exemplo, foram colocados juntos, sob
a codificagao desenhos japoneses, todos os fragmentos que diziam
respeito as impressdes que as criangas tém desses produtos ou sob a
codificacdo telenovelas todos os fragmentos que traziam comentarios das

criancas a esse respeito e assim por diante.
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Todos os textos foram analisados por todos os membros da equipe,
organizados em duplas, seguindo a mesma metodologia de analise, tendo
como parametro o estudo de uma tematica especifica. Este trabalho, lento
e minucioso, ainda ndo foi concluido, mas resultados parciais das analises
ja estdo sendo apresentados em congressos.

Os desenhos foram digitalizados e gravados em CD, do qual os
membros da equipe receberam cépia. Diante da dificuldade de interpretar
os desenhos, em fungao de nosso total desconhecimento das condigoes
em que haviam sido produzidos, decidimos visitar algumas das escolas
que nos haviam enviado materiais para discutir com as criancas autoras
as interpretacdes que estavamos dando aos desenhos delas. As visitas
foram realizadas em dezembro de 2004, em duas escolas particulares do
Rio de Janeiro, uma da Zona Sul e outra da Zona Oeste da cidade, e, com
autorizacao da direcao da escola, fizemos uma entrevista em grupo com
as criangcas, que foi videogravada. Apresentamos a elas nossas
interpretacdes dos desenhos que elas nos haviam enviado e, na maior
parte das vezes, elas discordaram do que haviamos interpretado.

Aproveitamos o encontro para discutir com elas duas tematicas
recorrentes nos desenhos e textos que vinhamos analisando: violéncia
na tevé e o vicio de ver tevé, esta Ultima, utilizada muito fortemente
pelas criancas para expressar a compulsdo de ver tevé que elas afirmam
que tém.

Na anadlise dos desenhos, para evitar inferéncias exageradas,
adotamos como parametro inicialmente o grau de proximidade que
apresentavam, aos nossos olhos, com as tematicas ja identificadas nos
textos escritos. Cada dupla de pesquisadores procurou tomar os desenhos
como referéncias complementares a interpretacao dos textos, o que
permitiu uma ampliagdo da percepcao que tinhamos das idéias,
pensamentos e pressupostos expressos pelas criangas nos materiais que
vinhamos analisando. Esse procedimento ajudou a compreender melhor o
modo como as criangcas estavam lidando com cada uma daquelas

questoes.
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Em um Unico caso os desenhos foram tomados como fonte exclusiva
de anadlise tematica: os que se referem ao que denominamos,
teoricamente, por contexto de visualizacdo. Ha no conjunto dos desenhos
gue recebemos um numero significativo (131) no qual a crianca apresenta
o contexto em que ela vé tevé — na sala de estar, no quarto, com a
familia, com outras criancas, sozinha, deitada, sentada, brincando etc.
Este material foi objeto de descricao densa por parte de membros da
equipe, tendo sido registradas recorréncias e diferencas expressivas nos
modos de representar esse contexto. Essa andlise esta sendo finalizada e

integrara o relatdrio técnico da pesquisa.

Televisao, audiéncia e recepcgao: consideracoes tedricas sobre o

papel do espectador

Num pais onde mais de 100 milhdes de pessoas véem televisdo
todos os dias, incluindo algumas dezenas de milhdes que, vivendo abaixo
da linha de pobreza, tém pouco ou nenhum acesso a bens culturais e/ou a
uma educacdo de qualidade, é compreensivel que a TV goze de
consideravel poder de penetracao e exerca grande influéncia sobre
opinidoes, crencas e visoes de mundo daqueles que com ela se relacionam
mais intensamente, especialmente, dos que a tém como uUnica fonte de
informacao e de lazer. Os poucos proprietarios dos grandes
conglomerados de comunicacao sabem disso e procuram fazem uso desse
potencial para, mantendo-se a frente nos indicadores de audiéncia,
ampliarem seus lucros e participar da luta politica.

Segundo Martin-Barbero (2002), a comunicacdo desempenha hoje
papel decisivo na infra-estrutura tecnoldgica da globalizacdo e na
“mundializagdo do imagindrio e do idedrio neoliberal de
desregulamentacao do mercado e deslegitimizacao do espaco e dos
servigos publicos” (p.10). Em nivel mundial, ela estd concentrada nas
maos de megacorporagoes globais — AOL-Time Warner, Disney, Sony,

Fox, News Corporation, Viacom e Bertelsmann.
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No Brasil, ndo é diferente: uma unica corporagao controla agéncias
de noticias locais, centenas de retransmissoras de radio e de TV e parte
significativa da imprensa escrita, atingindo praticamente 100% do
territério nacional com pelo menos um desses meios. Isto possibilitou, ao
longo dos ultimos 30 anos, a implantagdo, em nivel nacional, de um
padrao estético-narrativo de produtos ficcionais e de um formato mais ou
menos homogéneo de difusdo de informacdes, além de significativa
influéncia na vida social. Os poucos concorrentes que disputam espaco no
setor buscam reforcos em corporacgdes internacionais para competir
internamente, mas, de um modo geral, seguindo 0 mesmo modelo.

N3o resta duvida de que em sociedades midiadticas como a nossa
grandes redes de comunicacdo configuram-se como instancias de poder,
especialmente aquelas que dispdoem de emissoras de televisao, vedetes
contemporaneas da comunicacdao de massas. Entretanto, este poder ndo é
ilimitado nem monolitico e muito menos isento de contradicdes. Ao
contrario, disputas intensas pela audiéncia geram lutas concorrenciais
mais ou menos violentas entre as corporagoes, que enfrentam conflitos de
posicoes também internamente. Ou seja, grandes empresas de
comunicacao sao como qualquer outra area da vida social: arenas de luta
onde diferentes posicdes politicas, crencas, pressupostos e visdoes de
mundo buscam se afirmar umas frente as outras.

Acreditamos, como Martin-Barbero, que nas brechas abertas pelas
lutas de poder, os “desempoderados” ocupam espaco. Nesse contexto,
culturas nao-hegemonicas, minorias, movimentos sociais, emissoras livres
de radio e tv, produtores independentes, propostas estéticas alternativas
e projetos de sociedade contrarios ao modelo-padrdo conquistam espaco e
ganham visibilidade. Na rede mundial de computadores configuram-se
novas oportunidades de produzir fraturas no poder da comunicagao de
massa a partir da veiculagdao descentralizada de informacgdes sobre as
quais o sistema nao tem controle; o desenvolvimento de uma tecnologia
digital mais barata e a difusdao de informacdes por cabo e satélite

tornaram a producdo e veiculagao de textos, imagens e sons acessivel a
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um numero infinitamente maior de pessoas e grupos sociais que passaram
a expressar e difundir suas idéias em ambito regional ou mundial, como é
0 caso, por exemplo, do Férum Social Mundial Contra a Globalizacdo ou do
movimento indigena de Chiapas.

Desse modo, concepgoes diferentes de comunicacao e pressupostos
contrarios ao pensamento Unico e ao modelo conservador passaram
também a disputar posicdes em um sistema muito mais atravessado por
contradicOes internas do que querem nos fazer crer alguns adeptos (pouco
criticos!) da Teoria Critica. Significa dizer que o sistema de comunicagao
descrito por Adorno e Horkheimer em 1947 que, afirmando-se como
Industria Cultural, ampliou o poderio econdmico dos Estados Unidos sobre
um mundo devastado pela Segunda Guerra, se complexificou ao longo dos
ultimos 60 anos. O mesmo avanco tecnoldgico que viabilizou uma
comunicacdo de massas que da sustentacdo a globalizacdo também
permitiu a implantacdo de radios, tevés e jornais comunitarios e
corporativos, que difundem idéias e opinides contrarias a globalizagao;
setores historicamente silenciados ou, no minimo, ignorados pelas midias
fazem uso dessas mesmas midias para se integrarem ao cenario das lutas
pelo poder; movimentos sociais urbanos pressionam governos e agéncias
reguladoras em torno da necessidade de democratizacao da comunicagao
enquanto fazem uso dos meios em suas lutas; tudo isso gera contradicoes
cada vez maiores no interior de um sistema bem mais poroso do que o
descrito originalmente pelos tedricos da escola de Frankfurt.

E, portanto, impossivel defender hoje o antigo paradigma que
descrevia a comunicacdo como processo linear unidirecional: fonte >
emissor - estimulo = televidente - efeito, no qual o televidente é visto
como receptaculo inerte, passivo, vazio psicoldgica e culturalmente.
Segundo Fuenzalida (2002), a tese da passividade perceptiva do
espectador foi sustentada teoricamente durante muitos anos pelo
behaviorismo, pela epistemologia marxista e pelo althusserianismo, que
concebia os meios de comunicacao exclusivamente como aparelhos

ideoldgicos do estado, expressao que, segundo o autor, € uma metafora
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das “maquinas da Revolucao Industrial atuando fisicamente sobre os
receptores, concebidos como objetos manipuldveis” (p.22). Nessa
perspectiva, "o emissor manejaria capacidades onipotentes, a partir de
suas mensagens, para produzir efeitos (publicitarios, comportamentais,
ideoldgicos, politicos, educativos etc.) nos indefesos e passivos
televidentes” (idem). A maioria dos tedricos da recepcdo questiona esse
modelo e, mesmo reconhecendo o poder das midias, procuram resgatar os
modos de réplica do espectador. Segundo Martin-Barbero (2004), esse
resgate “desloca o processo de decodificacao do campo da comunicacgao,
COMm Sseus canais, seus meios e suas mensagens para o campo da cultura,
dos conflitos entre a cultura e a hegemonia. Aceitar isso é também
completamente diferente de relativizar o poder das midias” (p.127).

Nossas investigacdes partem do pressuposto de que, por mais
eficientes que sejam as estratégias das midias para seduzir e “conduzir”
0s receptores, estes estabelecem relagdes ativas com os textos ou
mensagens da comunicacdo. Sabemos que os textos midiaticos sao
carregados de sentido e servem a propdsitos e interesses pré-
estabelecidos, o que indica determinagdes sociais, culturais e politicas
muito concretas na relacdo audiéncia-televisdo e isto nos impede de
afirmar a existéncia de uma audiéncia livre e sem restricdes. Os textos
limitam as leituras e as interpretagdes, entretanto nao as conformam.
Para Silverstone (1994), audiéncia ativa é quase uma redundancia, pois o
conceito de audiéncia pressupde, em si, algum grau de atividade na
relacdo com o meio, mesmo que nao possamos definir exatamente o que
significa atividade neste contexto.

Para Fuenzalida (2002), um espectador ativo nao tem
necessariamente que estar atento e concentrado, refletindo sobre o que
estda sendo exibido: de um modo geral, a audiéncia outorga aos
televisores ligados em casa uma atengao variavel, uma atencao que pode
ser concentrada em alguns programas, pode ser mais auditiva que visual
em outros e completamente distraida em alguns casos, quando se olha o

televisor de passagem, apenas para tomar ciéncia do que esta sendo
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exibido (p.52). Esta “atividade” ndao tem também que ser criativa ou
racional o tempo todo: a atividade pode referir-se a uma leitura criativa
(...) mas pode também se referir ao processo mais trivial de fazer
encaixar o texto nos marcos ou habitos familiares (Livingstone apud
Silverstone, 1994: 253). Reconhecer que ha diferentes graus de atividade
na relacdo com a tevé nao significa afirmar uma total autonomia do
espectador face ao meio, nem negar a forca ideoldgica das mensagens,
apenas admitir que ha formas mais e menos criativas de estar diante da
tevé e que isso nao implica, necessariamente, passividade.

Se chego cansado do trabalho, tiro meus sapatos, jogo-me no sofa e
olho, distraidamente por alguns minutos a tela da tevé ou uso o controle
remoto para “zapear” os canais, sem me deter em nada em especial,
estou reafirmando minha passividade? pergunta Silverstone. Nesse
sentido, ver televisao seria uma atividade mais passiva do que ler
manchetes de jornais colocados do lado de fora de uma banca de
revistas? Se diferentes audiéncias tém diferentes necessidades e
habilidades e integram diferentes contextos sociais e culturais, o que ou
quem pode determinar seu grau de atividade? Para Roger Silverstone
(idem) nao se trata de estabelecer se uma audiéncia é ou ndo é ativa,

mas, acima de tudo, de estabelecer se esta atividade é significativa:

Podemos afirmar que la pratica de mirar television es activa en
tanto incluye alguna forma de accion mas o menos provista de
sentido (incluso en su modo mas habitual o ritual). En este
sentido, no existe la pratica passiva de ver television (...).
Podemos afirmar que ver televisén ofrece diferentes cosas,
diferentes experiencias, a diferentes espectadores. Pero reconocer
que la diferencia carece de toda utilidad si no somos capaces de
especificar las bases de esas diferencias” (p.255).

Ao longo dos ultimos vinte anos, os estudos de recepgao latino-
americanos vém documentando a capacidade das audiéncias de
discriminar e produzir sentidos a partir do consumo que fazem da
televisao, sentidos que sao transformados ou negociados. Pretendemos
com nossos trabalhos somar esforcos no sentido de ampliar essa

documentacao para entendermos melhor como isso se da.
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Primeiras aproximacoes do material empirico coletado

1) Perfil das criancas que responderam a chamada feita pela
teve:

Recebemos desenhos e textos de oitocentas e oitenta e cinco
criancas (885); considerando apenas as respostas validas (em alguns
casos a informacao solicitada nao consta do material enviado), a maioria
das criancas (66,8 %) tinha, na época, entre 9 e 11 anos (em 32 % dos

desenhos nao foi informada a idade) como indica a tabela abaixo:
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56,1 % das criancas estavam em escolas publicas e 43,9 % em escolas
particulares:

tipo de escola

500

400 1

300 4

200 1

100 o

Frequency

publica particular

tipo de escola

Quanto a origem das respostas, 59,8% veio de Minas Gerais, 34,8% do
Rio de Janeiro e 4,5 % Sao Paulo:

estado
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Os materiais de que dispomos ndo nos permitem verificar variaveis
sdcio-econOmicas, pois ndo foram solicitadas as criancas informacgdes

referentes a este quesito.
2) Analise tematica de desenhos e textos

O material elaborado pelas criancas é muito rico, denso e

interessante. Sua analise tem nos permitido formular algumas hipoteses a
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respeito das relagdes que elas estabelecem com a televisao e do modo
como lidam com as questdes recorrentes nos debates publicos sobre
televisdao: violéncia, relacao entre ficcao e realidade, consumo excessivo
de produtos televisivos, adequacao da programacdo as faixas etarias,
entre outras.

Uma analise mais global® dos textos indica que:
a) as criancas querem muito ser ouvidas sobre o que pensam sobre a
tevé: acham que tém muito a dizer sobre o assunto e que gozam de
absoluta legitimidade para fazé-lo. «Foi uma boa idéia colocar esse
projeto porque eu tenho muito para falar», escreveu uma menina de 12
anos; «adorei esse projeto O que as criangas acham da televisdo. E o que
eu acho é que sem a tevé eu nao vivo e quem criou esse projeto esta de
parabéns!», escreve Lucas, um menino de 11 anos que nos enviou sua
carta individualmente. Estas foram algumas das muitas observagdes nesse
sentido feitas pelas criangcas que nos escreveram;
b) as criangcas se queixam, insistentemente, do excesso de imagens de
violéncia «real» exibidas na televisao, imagens que associam diretamente
aos telejornais; afirmam que ndao querem mais ver mortes, assaltos,
assassinatos, tragédias, pois cenas desse tipo «fazem as pessoas lembrar
de coisas que elas querem esquecer»;
c) elas afirmam, de forma recorrente, que adoram ver tevé e que nao se
importam com o que os adultos dizem a esse respeito: «A tevé é muito
boa, eu adoro a televisao, principalmente, os programas que ela passa
para mim. Para os adultos, a televisdo € ruim, porque eles acham que se
as criancas ficarem assistindo televisao as criancas nao aprendem coisas
boas e nada da escola. Hoje vou chegar em casa, vou ligar minha
televisao e vou assistir. Acabou a minha histéria» (Camila, 12 anos);
d) elas gostam de quase todos os géneros de programas veiculados pela
tevé: novelas, desenhos animados, programas humoristicos, filmes,

seriados, «programas sobre bichos e sobre plantas» e «até programas

6Anédlises tematicas mais detalhadas integram o relatério técnico da pesquisa e serdo publicadas
em breve.
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educativos», mas isso nao parece fazer delas espectadores idiotizados,
pois fazem criticas muito interessantes, pertinentes e bem elaboradas ao
que consideram ruim ou pernicioso ou inadequado;

e) muitas criangcas argumentam que sem a tevé ndo teriam nada para
fazer e que véem tevé apenas «para passar o tempo»; este é um dado
bastante preocupante, pois sugere falta de outras opgdes de lazer
entretenimento além de um acesso bastante restrito aos bens culturais
em geral;

f) essas criangas analisam a televisao com muita competéncia, quase
como especialistas; demonstram conhecer a tevé também pelo lado de
dentro, conhecem as linguagens de que ela se utiliza, sua estrutura de
producao, sua logica interna e modos de intervencao.

Essas criancas discutem com relativa precisao as diferengcas e
semelhancas entre os diversos canais e programas, tecem consideragoes
pertinentes sobre eles, comparam as grades de programacao segundo a
qualidade dos produtos exibidos, ndao necessariamente aqueles que sao
enderecados a elas, e tecem criticas mais ou menos elaboradas a esse ou
aquele produto em especial: o programa X «ndo é bom porque tem muita
baixaria e sé ensina o que ndo serve»; «muitas pessoas nao gostam do
programa Y, eu gosto, porque mostra as coisas que acontecem no pais, na
politica e nas novelas, criticando».

Identificam com relativa facilidade o enderecamento dos produtos
veiculados — a que publico eles se destinam, a que faixa etaria etc. — e
emitem suas opinides tendo como base essa percepcdo:«Nao gosto do
programa X porque € para criancinha pequena; gosto de Y porque é feito
para adolescentes» ;«nao estou dizendo que Y é um programa produtivo,
pois tem muita baixaria, mas também nao é ruim, pois nos alerta sobre
coisas que irao acontecer nas nossas vidas»;«gosto de programas sobre
artistas e sobre forma, porque sou mulher e as mulheres se interessam
por essas coisas».

Percebem claramente a diferenca entre novelas e seriados e entre

seriados brasileiros e seriados «americanos» (tais como OC, Friends,
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Kenan e Kell); sabem a diferenca entre um seriado «engracado» e
programas «humoristicos»; mencionam a nacionalidade de seus desenhos
prediletos (se é japonés, americano ou brasileiro) e nao hesitam em dar
opinides sobre a qualidade dos mesmos: «odeio o desenho X, porque é
bobo, gosto de Y porque tem aventura e acdao e é muito divertido».
Algumas criancas chegam a afirmar que certos programas podem ser
«educativos», «apesar de serem apenas entreterimento [sic!]».

Essa «expertise» parece ter sido conquistada, mais do que adquirida
em razao da participacao em atividades educativas realizadas com este
objetivo, pois sao poucas e pontuais as agoes institucionais destinadas ao
gue se convencionou chamar de educacao para 0s meios. Em
conformidade com estudos recentes realizados no Brasil (Pereira, 2003;
Fernandes, 2003 e Salgado, 2005) os textos que recebemos sugerem que
os conhecimentos de que as criancas langam mao para dialogar com a
tevé advém, principalmente: a) do convivio diario, prolongado e precoce
com a televisao que, articulado a muitas conversas sobre o tema com os
pares e com os adultos, lhes concede um dominio das linguagens e
formatos televisivos; b) do que Iéem e ouvem a respeito da televisdao —
elas comentam nos textos as opinides dos adultos a esse respeito: «minha
avo diz...», «meus pais falam», «os adultos dizem» etc.; c).do uso
recorrente e paciente do controle remoto, ndo apenas para «zapear»’,
como fazem adolescentes e adultos, mas para escolher o que desejam ver
(os textos que recebemos nos informam que elas véem diferentes canais
ao longo do dia e que sabem, exatamente, o horario e o canal em que sao
exibidos seus programas favoritos); a escolha do que ver parece ser uma
pratica muito valorizada por elas, pelo menos é o0 que nos sugere a
presenca, em um numero muito significativo dos desenhos enviados a
nos, de um grande, colorido e detalhado aparelho de controle remoto,

sempre colocado ao lado do aparelho de televisao.

’Esse é um conceito amplamente utilizado nos estudos de recepgdo televisiva para descrever certa
forma de ver que implica trocar freqliientemente de canal utilizando o controle remoto, sem assistir
a nenhum programa integralmente (Sarlo, 2000).
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As analises tematicas dos materiais que coletamos nos sugerem que
as criancas de fato tém muito a dizer sobre um dos temas que mais
preocupa pais e professores hoje em dia: a relacdao delas com a tevé.
Possivelmente ndo deve ser muito diferente no que diz respeito a Internet
ou mesmo aos conteudos de natureza escolar. Desenvolver métodos
adequados para ouvi-las e dialogar com elas sobre estes e outros
assuntos pode trazer excelentes resultados para as pesquisas que estao

sendo desenvolvidas na interface entre educacao e comunicagao.
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