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RESUMO

Este artigo propde uma reflexdo sobre o papel da
recepcdo ao entrar em contato com a televiséo,
reconhecendo-a como um espaco de interacdo ou,
ainda, como a representacdo de um campo movel,
fluido, movedico, marcado por contradicdes, que
interage a partir de referéncias culturais e emocionais
e promove a construcdo de sentido. Para tanto, este
estudo estd organizado da seguinte forma: primeiro
aborda-se a definicdo de recepcao e, na sequéncia,
discute-se os processos de implicacdo emotiva,
priorizando as implicacdes do mesmo, dado que estes
mecanismos sao com muita frequéncia utilizados pela
televisdo e demais meios de comunicacgao. Interessa-
nos também a apresentacdo de uma reflexao sobre
o fendbmeno zapping como técnica modificadora
de condutas e acerca das respostas emotivas, como
caracteristica inerente a natureza humana.

Palavras-chave: Recepcdo. Interacdo ativa e negociada. Respostas
emotivas.

Introducao

ABSTRACT

This article proposes a reflection on the role of
reception to contact the television, recognizing it as a
space for interaction or, even as the representation of a
mobile field, fluid, slippery, marked by contradictions,
interacting from cultural references and emotional
and promotes the construction of meaning. Therefore,
this study is organized as follows: First addresses the
definition of reception and subsequently, discusses
the emotional involvement processes, prioritizing
the implications of it, since these mechanisms are
very often used by television and other media. Also
interested in the presentation of a reflection on
the zapping phenomenon as modifying technical
pipelines and about the emotional responses, as a
characteristic inherent in human nature.

Keywords: Reception. Active and negotiated interaction. Emotional
responses.

O proposito do artigo é discorrer sobre a recepcao. Tarefa nada facill
De um lado, ela se coloca em parte, em um campo minado, marcado pela
complexidade. Isto porque o conceito trata da audiéncia, isto é, do ser humano,
que é envolvido por contradi¢oes e dualidades que afetam o processo receptivo.
Por outro lado, o conceito passou por novos impasses e reformulacdes e a
medida que progredimos em sua analise, € como se estivesse sempre distante,
obrigando-nos a transpor nossas proprias fronteiras para entender seus novos

desdobramentos e desafios atuais.
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Ao longo das ultimas décadas os estudos desenvolvidos em torno da
recepcao na América Latina tém se tornado bastante representativos e ocupado
um grande espa¢o no campo da comunicacao, levando muitos pesquisadores
e académicos a revisarem seus enfoques, proporcionando novas formas de
olhar e entender os meios e a recep¢ao, o consumo midiatico, ajudando a
compreender, em ultima andlise, como se da a interacao entre os dois polos da
comunicagao: 0 emissor e o receptor.

Para isso, o artigo esta organizado em quatro partes. A primeira faz
uma incursao pelas, e através, das definicbes construidas sobre a recepcao.
Ja a segunda parte, por sua vez, volta-se para a discussao dos processos de
implicacao emotiva. Na terceira parte, problematiza-se sobre o fenbmeno
zapping e suas implicagdes. Na ultima parte, aborda-se acerca das respostas
emotivas da recepgao, como uma caracteristica consubstancial com a natureza
humana.

Mas o que é a recepcao?

Martin-Barbero (2009) parte da ideia de que a recepcao é um leitor
participativo. O referido autor define a“recepcao como um espaco de interacao,
um processo de negociacao do sentido” (Martin-Barbero, 1995, p. 57). Isto &,
como produtora de sentido, adotando um papel ativo e com capacidade de
ler/interpretar as mensagens e discursos recebidos. A recepcao é afetada e
afeta também o papel da midia, indo além de ser apenas uma produtora ou
reprodutora de mensagens.

A comunicacao, segundo Baccega (2001), constitui-se do encontro de
dois polos basicos, que estabelecem relacao: de um lado, a emissao; e, de outro,
arecepcao, que interagem entre si a partir de referéncias culturais e emocionais.
Aforma de significar éimportante para entendermos a relacdao que se estabelece
entre emissor e receptor. Receptores podem ser vistos como receptaculos, onde
amensagem deve ser depositada? Emissores podem ser vistos como detentores
de poder que impdem conteudos sem negociagdes? Estas duas visdes povoam
0 imaginario da maioria da populacao bem como de alguns pesquisadores e
dificultam o entendimento da relacao entre emissor e receptor.

No que tange a relacdo entre media e receptores, a investigacao sobre a
comunicacao, é marcada por duas largas tradicoes, a saber: a dos Estudos dos
Efeitos e a dos Estudos de Recepg¢do. A primeira tradicao caracteriza-se pelos
estudos que objetivam medir o impacto que os meios de comunicagao tém
sobre a audiéncia, isto é, a l6gica focal estd no emissor e o receptor é visto como
passivo. Ja a segunda tradicao é formada por estudos que teorizam a relagdo
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entre o emissor (meios) e os receptores, negando a ideia de predominio dos
meios e resistindo as concep¢des que o entendem passivo, condicionado por
uma relacao de mero efeito de uns sobre os outros. A preocupacao central é
entender o lugar do receptor no processo comunicativo a partir da negociacao
de sentido (Gomes, 2014; Escosteguy e Jacks, 2005).

Desde as ultimas décadas do século XX e inicio do século XXI, os estudos
que formam a segunda tradicdo, os estudos de recep¢do, ganharam corpo e
importancia cientificos, sobretudo pela negacao da passividade do receptor
frente aos meios de comunicacao. Tais estudos trazem a baila um ser humano,
um individuo/sujeito/receptor que é capaz de negociar, de reprocessar, de
decodificar, fazer leituras plurais e diferenciadas das diversas mensagens
recebidas, de ressignificar e reinterpretar segundo suas experiéncias culturais e
emocionais (Costa e Rodrigues, 2014).

E interessante ressaltar que sdo justamente os estudos de recepcdo
realizados nos marcos dos Estudos Culturais e da Andlise das Audiéncias
que inauguraram a mudanca de concepcao de que tanto a midia (produgao)
como a audiéncia (recepgao) tem um papel ativo, sendo esses dois polos
produtores de sentidos e construtores de subjetividades. Estas teorias somadas
as das mediacoes e das hibridizacbes, as quais valorizam a cultura popular nas
industrias culturais de massa, levou a ver que as pessoas constroem e vivem sua
cotidianidade e tém suas experiéncias de vida. Portanto, elas foram um ponto
de partida no entendimento de que o sentido nao é imposto, mas negociado
(Escosteguy e Jacks, 2005; Huertas, 2002).

A discussao feita por Orozco (1991) vem corroborar essa influéncia mitua
ao tratar a recepgao como sinbnimo de interacao. O autor agrupa trés premissas
em torno da recepcao: 1) a recepcao é interacao; 2) a interacao é mediada de
multiplas maneiras; e 3) a interacao nao ocorre apenas quando se assistea TV, é
composta por um antes e um depois. Assim, a vida do telespectador é envolvida
por uma multiplicidade de realidades — familia, vizinhos, escola, trabalho,
amigos, igreja, midia, etc. —, e ele interage com todas essas instancias, que exerce
a sua influéncia condicionado por outros, atuando como poderosos agentes
mediadores de informacoes, ideias, pensamentos e formam cultura. Orozco
(1991, p. 23) refere-se a isso como “Casualidade multipla”. E um processo no qual
a comunicacao afeta e é afetada continuamente. Isto é, ha o envolvimento de
todos os agentes no processo de recepcao.

Dessa forma, entende-se que o receptor ndao é uma tabula rasa ou
uma cera mole, que ganha vida somente a partir do momento que ligaa TV
e comeca a assistir a programacao. Ao contrario, ele interage, tem vida, tem
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relagdes, cultura. Também sente, pensa, age e reage, tece criticas, negocia, com
capacidade de reprocessamento das informacdes que chegam até ele (Eco,
2001). Assim, conclui Fischer (1993, p. 12): “O receptor ndo é meramente uma
caixa depositaria de mensagens e, sim, alguém que reprocessa, conforme sua
experiéncia de vida, aquilo que recebe”.

Um dos elementos fundamentais para o entendimento da recepcao é a
interligacao possivel entre as mensagens do meio e as mensagens ao meio no
processo de recepcao. Ferrés (1998), mostra a importancia desta interligacao no
processo receptivo ao dizer que,

as mensagens de televisdo (internet, radio [...]) somente adquirem
plena significacdo quando interagem com as mensagens que o
receptor emite na forma de resisténcia e filtros, mas também na
forma de desejos, temores, anseios, ilusdes, esperancas (Ferrés, 1998,

p. 268).

Para o autor, existem mensagens que sao emitidas naforma deresisténcias
cognitivas e emotivas e, mensagens na forma de necessidades compensatérias.
A verdadeira mensagem é o resultado da interagdo de todos estes fatores.

A recepgao, como um processo ativo, carrega sempre um sentido de
troca. Thompson (2012) denomina essa troca que ocorre entre a televisao e o
telespectador, de quase-intera¢do mediada. Thompson identifica na troca nao
presencial algumas caracteristicas fundamentais: 1) relacdao que se difunde
através do espaco e do tempo; 2) possibilidades de expansao de conhecimentos
de forma multipla; 3) riqueza de materiais simbdlicos para a construcao
reflexiva do self; 4) tem poder de instituicdo de novos modelos no processo
de autoformacao; 5) tem um carater simbdlico na vinculacao dos sujeitos nos
processos de comunicagao; 6) novos processos de comunicagao; 7) possui um
carater independente e autbnomo das relacdes de poder locais.

Para Thompson (2012, p. 278), ha dois aspectos da quase-interacdo
mediada que sao relevantes para a natureza das interacbes que surgem por
meio da midia.

Primeiro, como a quase-interagdo mediada se estende através do
espaco e do tempo, ela possibilita uma forma de intimidade com
outros que nao compartilham o mesmo ambiente espaco temporal;
em outras palavras, ela possibilita uma “intimidade a distancia”.
Segundo, como a quase-interacdo mediada néo é dialdgica, a forma
de intimidade que ela estabelece nao tem um carater reciproco, isto
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é, ndo implica o tipo de reciprocidade caracteristica da interacéo face
aface (Thompson, 2012, p. 278).

Assim, Thompson chama a atencao, de um lado, para a intimidade a
distancia que ocorre nos processos comunicativos com os outros e, de outro,
para a necessidade de se compreender que a comunicagao que ocorre nao tem
carater dialdgico e reciproco. Porém, a base de seu raciocinio é que, em qualquer
caso, a quase-interacGo mediada proporciona trocas emocionais e cognitivas.
Assim, ha efetivamente, intimidade que transita através do olhar, da voz, dos
gestos, da expressao dos sentimentos. O que vale, nesse contexto, é toda uma
construcao de sentidos que recria o efeito do real, do sentir, do emocionar, mas
que nao se efetiva concretamente, ja que, fisicamente, é unilateral. Contudo,
isso nao impede que as emoc¢des desencadeadas na mente e no corpo registrem
0 processo como real e que se constitua uma troca efetiva, vivéncias, com
disposicao de afetar a populacao de acordo com o que estd passando na tela da
TV (Hagen, 2009).

Portanto, ao mesmo tempo em que Thompson (2012, p. 279) aponta os
elementos nao dialdgicos, valoriza e busca compreender qual aimportancia da
liberdade no processo de quase-interacdo mediada: “a intimidade criada pela
quase-interacao mediada é um tipo de intimidade que deixa os individuos com
a liberdade de definir os termos de engajamento e de intimidade que desejam
ter com os outros”. O autor continua nestes termos: “a propria concep¢ao
que os individuos tém daqueles que chegam a conhecer através da midia
é relativamente livre das caracteristicas definidoras da realidade prépria da
interacao face aface”(Thompson, 2012, p. 279). O autor relembra que essa forma
de interacdo trouxe muitos beneficios a vida da pessoa, contudo, isso nao exclui
a interacao face a face como um rico e necessario manancial de conhecimento
e interacao.

Podemosresumiras contribuicées dos autores sobre arecepcaoemquatro
aspectos importantes: (a) interacao ativa, (b) negociada, (c) personalizada e (d)
dotada de alteridade. Assim, tanto a relacao ativa, negociada e personalizada
quanto a alteridade estao no centro da mediacao entre telespectador e
produtos televisivos e mididticos, como tentei demonstrar. Esses conceitos estao
interligados. Guareschi (2012) e Zanella (2005) consideram que a alteridade se
constitui como uma relagao com os outros. Isso significa dizer que para sua
existéncia é necessario de que o eu e o outro estabeleca relacao. Isto é, precisada
inclusao do outro(s) para poder existir. Dessa forma, para os autores, a dimensao
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do outro e das relacdes com outros (aqui a televisao) é matéria primordial da
producao de alteridade.

E exatamente essa relacdo de alteridade que caracteriza a interacao da
recepcao com a TV. No fundo, ou talvez pudesse dizer, se acha embutida, clara,
explicita, uma certa relacao gestando a fidelidade a interacao. Antes de tudo,
me parece possivel chegar a conclusao de que a televisao sé ganha existéncia
porque ha um publico a quem se dirigir. Tal publico nao é designado com um
nome especifico, um rosto, um estilo, mas é receptivo e capaz de sentir-se
profundamente tocado e se emocionar com o oferecido naTV. Assim, a empatia,
isto éa capacidade de se colocar nolugar do outro, de sentir com ele, talvez possa
ser vista nos personagens que representam um pouco dos pais, irmaos, amigos,
namorados, professores, psicélogos, médicos. Admitamos, inclusive, que a
alteridade se manifesta mesmo em situacées em que informacao é direcionada
aos telespectadores de forma densa, como se todos eles fossem da mesma
natureza e funcionassem da mesma forma. Entendemos que é nessa relacao
nao presencial, mas sentida, vivenciada como verdade, que o intercambio se
materializa e o didlogo e as trocas se efetivam (Hagen, 2009). A televisao, apesar
de nao requerer reciprocidade, implica os outros.

A este proposito, gostaria de destacar aqui, que ainda persiste aideia entre
um grande numero de autores de que a televisdao influencia poderosamente
na construcao da subjetividade das pessoas, sendo um meio padronizador ou
apassivador das pessoas, negando ao telespectador a possibilidade de livre
arbitrio. Nas teorizacbes desses autores podemos encontrar frases fortes, como
por exemplo: “A televisao impede a aprendizagem” (Postman, 1990); “ATV é um
instrumento de dominacao simbdlica” (Bourdieu, 1997), entre outras.

Por tudo isto, enquanto interacao ativa, entre a producao e a recepcao,
ha uma interacao complexa, apesar de existir a impossibilidade da presenca
fisica, mas isso nao impede que a relacao se institua de forma subjetiva e efetiva.
Assim, cai-se por terra que a relagao é distante e unilateral, e que ha ingénuos/
manipuladores. Existem sim, possibilidades de negociacao de sentidos e de
significados. Mas, é importante ressaltar, que a televisdo e as outras midias
ao centrar-se mais na esfera da emotividade, ampliam sua abrangéncia e
construcao dos sentidos simbdlicos que engendram. Dai que insista também
que é na emocdo que essa interacao se produz mais efetivamente. Portanto,
levar a emocionar e se emocionar faz parte da esséncia do meio.
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Quais os mecanismos emocionais utilizados para atrair o receptor?

Os mecanismos de identificacao e de projecao tém sido uma categoria
problematica em recepcao. Isto porque tanto na televisao como nos demais
meios de comunicacao eles aparecem com frequéncia para a inducao de estilos
e modelos de comportamentos. Pouco se problematizou sobre a natureza
mesma desses mecanismos enquanto elemento constitutivo de fenémenos
emocionais.

A expressao identificacao significa assimilagao, mistura, apropriacao
parcial ou totalmente de aspectos ou atributos de pessoas ou objetos. No
sentido etimolégico da palavra, “identificar € o mesmo que tornar idem, ou
seja, igual” (Zimerman, 2001, p. 204). Nesse sentido, quando nos voltamos ao
olhar da televisao, é possivel definir esse conceito como a identificacdo com os
personagens e assimilagao de suas caracteristicas.

Para Freud (1987, p. 183), “a identificacdo nao constitui uma simples
imitacdo, mas uma assimilacao baseada numa alegacao etiolégica semelhante;
elaexpressaumasemelhancaedecorre de um elemento comum que permanece
no inconsciente”. Dessa maneira, Freud entende a identificacdao ndao como mera
repeticao, mas como a apropriacao de caracteristicas ou da personalidade que
sao analogas aosindividuos. A projecao, segundo Freud (1987), ¢ um mecanismo
que ocorre em todos os momentos da vida. Possui um carater fundamental no
estagio precoce do desenvolvimento, permitindo fazer a distincao entre o Eu e
o Nao-Eu. Assim, o que oferece prazer se experimenta como pertencente ao Eu.
Ja o que é doloroso e penoso é sentido como sendo Nao-Eu.

De acordo com Melanie Klein (1969), a identificacdo de uma pessoa
com a outra ndo ocorre de forma global, mas é restrita a um determinado
aspecto da relacao com ela. Por exemplo, uma aluna nao se identifica com sua
professora, mas com determinada caracteristica dela que emerge nessa relacao.
A identificacao ocorre pelo “fascinio produzido por uma qualidade isolada que
é projetada no conjunto da realidade” (Ferrés, 1998, p. 69). Esse processo de
identificacdo é denominado pelos psicélogos sociais “como aprendizagem por
observacao ou também por imitacdo, identificacao ou modelacao” (Vander
Zanden, 1990, p. 146).

Aoanalisaratelevisao comoagente promotora de novos comportamentos
e estilos de vida, Ferrés (1998) diz que o receptor participa emocionalmente nas
narrativas televisivas por meio dos mecanismos psicologicos de identificacao
e projecado. A identificacdo, segundo o autor, “se produz quando o espectador
assume emocionalmente o ponto de vista de um personagem, considerando-o
reflexo de sua prépria situacao ou de seus sonhos e esperancas” (Ferrés, 1998,
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p. 96). J& a projecao, “produz-se quando o espectador verte uma série de
sentimentos préprios (6dio, compaixao, medo, desejo sexual, etc.) sobre um ou
mais personagens”.

Morin (2001) também analisa com argucia essa problematica, buscando
explicar a relacao entre filme e espectador, no livro O Cinema ou o Homem
Imagindrio, 1956, em que ele discute a identificacao e projecao, diferenciando
os conceitos. A identificacao é um processo que ocorre de fora para dentro. Isto
€, a pessoa se apropria do mundo externo. Tém as seguintes caracteristicas: a
pessoa capta coisas de fora, do mundo para si mesmo e relaciona com coisas do
proéprio eu, assimila algo e adere as caracteristicas do outro. Em outras palavras,
incorpora o ambiente que a rodeia e o integra afetivamente. A projecao, por sua
vez, ocorre de dentro para fora. A pessoa se projeta no mundo exterior, liberta-
se de si e assume as caracteristicas do personagem, absorvendo os desejos que
recusa nela mesma e coloca-se no lugar do outro imaginado.

Dessa forma, frente as diferentes maneiras de atuacdao desses
mecanismos, Morin (2001) e Ferrés (1998) asseveram que a identificacdao e
projecao sao dois mecanismos de transferéncia, realizados com frequéncia de
maneira inconsciente. Tais mecanismos emotivos baseiam-se, efetivamente,
num processo de deslocamento que consiste em atribuir a realidades externas
(as situacdes, objetos, pessoas ou personagens da obra cinematografica ou
televisiva) as excitacdes internas. E um deslocamento do sujeito a outros
sujeitos. No fundo, a pessoa busca superar ou mesmo exercer algum tipo de
controle sobre essas realidades. Isto é, eliminar ou reduzir tensoes.

Os conceitos supracitados permitem compreender que a projecao é um
tipo de identificacdao. Sdo mecanismos interligados e ativos na vida didria das
pessoas. Projetamos nossos desejos, fantasias, aspiracdes e medos. A pessoa
necessita de outros para construir o perfil de sua proépria identidade. Isto é,
constituimo-nos na inter-relacao entre eu e o outro. Em termos simples, o ser
humano define-se por relacao (Guareschi, 2012). Para Zanella (2005, p. 102), a
dimensao da relacao com o outro é, a base do préprio sujeito, sendo que “a
existéncia de um eu sé é possivel via relagdes e, ainda que singular, é sempre
e necessariamente marcado pelo encontro permanente com os muitos outros
que caracterizam a cultura”. E importante perceber que praticamente todos
os relatos audiovisuais oferecem ao telespectador uma oportunidade de
identificacao, desde o entretenimento e a inconsciéncia.

Sendo assim, a projecao e a identificacdao, enquanto mecanismos de
transferéncia emotiva podem permitir deslocar ou transferir para personagens
ou situacdes da narrativa audiovisual emocdes que foram reprimidas, sepultadas
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ou até mesmo, negadas. Além disso, podem levar, enfim,aemergir para o exterior
do sujeito pulsdes intoleraveis ou perturbadoras (Ferrés, 1998; Morin, 2001). Na
verdade, o sucesso dos relatos audiovisuais se fundamenta precisamente nesta
capacidade de sintonia e de respostas aos conflitos, desejos, necessidades,
tensdes ou pulsdes dos espectadores.

E interessante notar que os mecanismos de identificacdo e de projecao
sempre se mostraram eficazes do ponto de vista dramatico. Consiste em sistemas
de criar desejos provocando a identificagao com alguém fortemente possuido
pelo desejo. Trata-se de estratégia eliptica, sugestiva, a qual acrescenta um plus
suplementar de excitacao através da técnica projetiva e daimaginagao que ativa.
E por se comunicar, sobretudo pela imagem, é a mensagem de base emocional
que é mais utilizada. Assim, ela pode ser empregada para que determinadas
ideias ou valores sejam veiculados, em detrimento de outros (Eco, 2001; Bucci e
Kehl, 2004).

Pode-se exemplificar o éxito destes processos emotivos recorrendo a
uma diversificacao de forma contemporanea de entretenimento que realizam
experiéncias com tratamentos nestes mecanismos emocionais. Assim, desde
a televisao, a internet, redes sociais, cinema, a musica, a publicidade e outras
areas da cultura, incorporam mecanismos de identificacao e projecao a seus
empreendimentos. Além disso, no ambito dos videogames varias experiéncias
demonstram a eficacia destes mecanismos implicativos pela via indireta
(Gubern, 1996; Ferrés, 1998).

Na televisao junto a identificacao-projecao se recorre com frequéncia ao
mecanismo de criacao de contextos. Ele serve para conferir valor e significacao
a realidade de maneira aleatéria, pouco ou nada racional e quase sempre
inconsciente. Os sentimentos positivos suscitados pelo ambiente calido, pelo
agradavel das noticias, pela musica ou por outros fatores contextuais sao
transferidos para as pessoas que se avaliam. Assim, o contexto atua sobre a
valoracao das realidades de maneira inconsciente e fora de toda légica racional
(Ferrés, 1998; Eco, 2001).

Zapping: a voracidade perceptiva, o que isso implica?

Como muito bem lembra Bucci e Kehl (2004, p. 16), “vivemos uma era
em que tudo concorre para a imagem, para a visibilidade e para a composicao
de sentidos no plano do olhar” Esse “impacto visual e sonoro” condiciona o
modo como o receptor passa a se relacionar com as pessoas e situagoes. Nesse
modelo a hiperestimulacao sensorial provocada pelo bombardeio dos meios
de comunicacao de massas, sobretudo, da televisao, gera como resposta uma
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espécie de voracidade sensorial crescente por parte dos receptores. Potenciam-
se um insaciavel apetite de ver e de ouvir. A comunicagao e mesmo a linguagem
na cultura contemporanea passam a necessitar do suporte das imagens num
grau que nao se registrou em outro periodo histérico.

Sarlo (2013, p. 57 e 58), no livro “Cenas da vida pés-moderna” discute o
zapping, formulando quatro regras basicas da “republica” do fendémeno:

Primeira lei: produzir a maior acumulacao possivel de imagens de alto
impacto por unidade de tempo e, baixa quantidade de informacao
ou alta quantidade de informacao indiferenciada. Segunda lei: extrair
todas as consequéncias do fato de que a retroleitura dos discursos
visuais ou sonoros, que se sucedem no tempo, é impossivel [...] O meio
é mais veloz do que aquilo que transmite. Terceira lei: evitar a pausa
e a retencao temporaria do fluxo de imagens, porque diminuem a
atencao [...] e afetam o que é considerado seu maior valor: a variada
repeticdo do mesmo. Quarta lei: a montagem ideal combina planos
muito breves; as cameras devem mover-se o tempo todo, para encher
o video com imagens diferentes e evitar a mudanca de canal (Sarlo,

2013, p.57 e 58).

Sarlo (2013) afirma que a técnica do zapping é uma construcao frenética
de conteudo inutil, que se ancora na retroleitura e reiteracao do que é narrado
na propria televisio. E um recurso midiatico exemplar que oferece uma
representacao da realidade a partir da acumulacao de imagens. Isso contribui
para que as diversas producdes — de nivel nacional e/ou mundial - tenham o
menor risco possivel. Também de perceber a incoeréncia do discurso televisivo,
ja que o meio é mais veloz do que aquilo que ele mesmo transmite. Mas, por
estar na era do zapping, o telespectador pode fazer a sua escolha, retirando um
pouco o poder da midia em dominar a interacao.

Emerim (2014) também analisa essa problematica, onde ele discute que
0 zapping é um processo inerente ao fazer videovisivo ou televisivo, sendo,
portanto, normal considerar o telespectador também como elemento produtor
nessa construcao. Diz ele que “Zapear, as vezes, esta para além da consciéncia:
€ um ato desinteressado, mas totalmente contaminado de atitudes televisivas”
(Emerim, 2014, p. 16).

Talvez seja Ferrés (2000, p. 50-62) quem melhor e mais detalhadamente
conceitue o zapping, como um fendmeno que vem gerando modificacdes na
frequéncia de ondas das novas geragoes. O autor distingue entre trés niveis de
discussao e analise do zapping:
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Zapping sensorial. O fendmeno zapping é causa e consequéncia
da hiperestimulacao sensorial. E a manifestacdo mais evidente de um
novoestilodecomportamento perceptivocadavezmaisfragmentario.
Desenvolve-se a voracidade sensorial nos receptores como resposta
a hiperestimulacao sensorial sonora e imagética promovida pelos
meios (televisao, internet, computador, tecnologias, ciberespaco).
Ha a potenciacdo da concrec¢ao, do dinamismo, da fragmentacao, da
gratificacdo sensorial, da emotividade, da estimulagao, do sensitivo,
das dimensoes visual, auditiva e tatil. Crescente dificuldade para a
abstracao, para a andlise, a reflexao e o siléncio.

Zapping mental. Desde o ponto de vista mental, a cultura
da imagem e do espetaculo tem incitado uma hiperestimulacao
mental. Ela representa, pois, uma nova maneira de pensar o mundo,
uma percepcao distinta da realidade e de organizar o pensamento
proporcionado pelas novas tecnologias (multimidia, hipermidia,
hipertexto ou Internet). Cultura que se rege prioritariamente por
uma percepc¢ao do tempo polifénico, simultaneo; pelo pensamento
global, descontinuo, disperso, sintético, associativo, intuitivo,
sensitivo, emocional, préprios da cultura mosaico (Abraham Moles).
Por um lado, dificuldades de concentracao, abstracao e analises e por
outro, maior capacidade intuitiva, espacial, simultaneidade, rapidez
de reflexos, capacidade de integracao de estimulos visuais e sonoros.

Zapping atitudinal. As modificacbes sensoriais e mentais
acabam gerando, pois, mudancas na esfera atitudinal. O fenédmeno
do zapping sensorial € ao mesmo tempo a causa e o reflexo de
uma atitude humana mais ampla. E um fenémeno de uma grande
transcendéncia social. Ele tem deixado de ser uma atitude ante a
televisao para converter-se em uma atitude ante a vida. Dessa forma,
define de algum modo, uma maneira de fazer e de ser, uma cultura,
uma maneira de encarar a vida. O zapping atitudinal remete a uma
cultura da fragmentacao, da relatividade, da provisoriedade. Uma
cultura que potencia também o sentido da imediatez e uma atitude
de impaciéncia na vida cotidiana em geral. E a potenciacdo de um eu
diluido, fragil e mutavel, caracteristico da pés-modernidade.

Tapscott (2010, p. 42) também se refere as transformacdes que estao

acontecendo no cérebro das novas geragdes em seus estudos sobre Geragao
Internet:
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Ha muitos motivos para acreditar que o que estamos vendo é o
primeiro caso de uma geracdao que esta crescendo com conexdes
cerebrais diferentes das da geracdo anterior. H4 cada vez mais
evidéncias de que os integrantes da Geracao Internet processam
informacobes e se comportam de maneira diferente porque de fato
desenvolveram cérebros funcionalmente diferentes dos de seus pais.

Dessa forma, as novas tecnologias e formas de comunicacao somadas a
pratica do zapping sensorial, mental e atitudinal trazem consigo a fragmentacao,
a logica da inconstancia, da simultaneidade, a relatividade, a provisionalidade,
que para Lipovetsky (2009) e Marina (1997) sao expressdes da cultura pos-
moderna que se caracteriza pela potenciacao de um eu diluido e fragmentado.
Lipovetsky (2009, p. 164) fala de “uma moda para viver, mudancas de atitudes
que testemunham a emergéncia da dominante neonarcisica personalidade
contemporanea”

Turkle (1997) utiliza a metafora do computador para referir-se a esta
espécie de desintegracao do eu. Ela fez esta abordagem tendo em mente um
publico composto por internautas e, o que disse pode perfeitamente aplicar-se
a recepcao de TV. Tal tendéncia, a desintegracao do eu, é um sintoma da nova
eradaimagem. Para a autora, ainformatica é a manifestacao e ao mesmo tempo
causa da aparicao de um “eu pés-moderno, fragmentado, inconstante que nao
esta dotado de ‘voz da consciéncia, mas de um ‘hipertexto da consciéncia. O
eu se desvanece em um estado de relacionalidade, na rede de redes, onde se
multiplica em multiplos eus” (Turkle, 1997, p. 69).

Respostas emotivas: o que isto implica no processo receptivo?

Numa sociedade em que a emocao tem papel principal, e na qual se
convive com a multiplicidade de situacdes que produzem seu reinado sobre
a razao, a pessoa pode passar a emitir mais respostas de carater emocional do
que racional, em face da era da imagem estar muito préxima da impressao, da
sensacao, do emotivo (Ferrés, 2000). Dessa maneira, 0s comportamentos passam
a se modelar, majoritariamente, sob determinados contextos e expectativas
exteriores ao da pessoa.

De acordo com Maturana (2005, p. 18), o “humano é justo aquilo que
se constitui no entrelacamento do emocional com o racional”. Assim, esse
“emocional” faz parte da familia e supée uma necessidade de experimentar
com os sentimentos, que é consubstancial com a natureza humana. Essa
necessidade resulta potenciada pela era da imagem bem como passa por
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profundas modificacdes. A intensa hiperestimulacao emocional pode gerar no
receptor uma espécie de voracidade emotiva.

E importante notar que a vida percebida antes da era da modernidade,
como estavel, linear, sofreu fragmentacdes, agora se compondo de
diversas mudancas sensoriais € mentais; essas, muitas vezes, contraditorias,
contraproducentes. Tal cenario acaba gerando mudancas de atitudes, pois, cada
vez é maior o impacto emocional para induzir mudancas de comportamentos.
Assim, a radio, a televisao e a informatica - internet —, tém acostumado aos
espectadores a gratificacdo derivada de uma vibracdo sensorial e emotiva.
A grande consequéncia disto é que uns espectadores que se habituaram a
desfrutar emocoes sem discurso sejam cada vez menos capazes de suportar
discursos sem emocoes (Marina, 1997; Ferrés, 1998).

Ferrés (2000) analisa a questao da atitude de aproximacao dos
telespectadores a informacao televisiva de uma forma bem particular,
enxergando a aproximacao ndao como busca de conhecimento, mas como
entretenimento, que estaria relacionado a uma performance do sentir. Com a
mudanca para a sociedade do espetaculo, ocorre uma grande mudanca nas
atitudes. Hoje se nota, segundo o autor, uma busca obsessiva pelo assombroso:
o recorde batido, a facanha esportiva, a inovacao tecnoldgica surpreendente, o
fato imprevisto (...). Quando se produzem reacdes de participacao social, estas
em geral nao provém tanto do saber, mas do sentir, do emocionar-se.

Segundo a observacao muito apropriada de Perniola (1993, p. 1),

parece que é justamente no plano do sentir que a nossa época
exerceu o seu poder. Talvez por isso ela possa ser definida como uma
época estética: nao por ter uma relacdo privilegiada e direta com as
artes, mas essencialmente porque o seu campo estratégico nao é o
cognitivo, nem o pratico, mas o do sentir, o da aisthesis.

E interessante ressaltar que as necessidades emocionais basicas sdo tao
humanas como as demais. Eric Berne (1995) considera que as fomes de contato
fisico, de afetos, de abracos e de aconchego tém a mesma relacdo com a
sobrevivéncia de um organismo humano que a fome de alimentos. O problema
torna-se maior quando as pessoas, em todo caso, ndo sao capazes de ir mais
além e, em nao serem capazes de desfrutar também os niveis superiores de
prazer (a consciéncia, a racionalidade) e, neste caso, ficam desarmadas (com
baixo nivel de criticidade). O problema é instalar-se definitivamente nos niveis
primarios e elementares de prazer (a sensorialidade, a fabulacao e fantasia, a
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implicacao emotiva), atitude hoje muito generalizada, em vez de utilizar como
catapulta para niveis superiores.

Em suma, nascemos equipados para responder emotivamente a uns
determinados estimulos elementares. Sao as emocdes primarias (alegria,
medo, raiva, etc.). A resposta emotiva a estimulos de maior complexidade ha
de ser aprendida. Esse aprendizado fard a reflexao ficar unida a emocao. A partir
do prazer. Desenvolver a capacidade de resposta emotiva a estimulos mais
sofisticados é o grande desafio dos educadores e de todos nés.

Conclusao

Entendemos a recepcao como um leitor ativo, participativo,
personalizado, que efetua permanentes negociacdes e estruturacao de sentidos
a partir das interacdes que vai estabelecendo com a televisao e demais meios
de comunicacdo. E um processo interativo, isto é, que se comunica e, produz
experiéncias Unicas, intransferiveis, leituras nao homogéneas, posicionamentos
diferenciados, pois existem sensibilidades diferenciadas, variacdes de interesse
e de producao de sentidos diante do que é narrado, sendo utilizados sempre os
processos de mediacdo.Os atuais estudos sobre recepcao se apoiamdiretamente
sobre essa antropologia personalista, interativa e viva, que sacramenta a
recepg¢ao como o locus da impassividade, pluralidade e producao de sentidos.
Reconhecemos no processo comunicacional um meio com competéncias
comunicativas, com objetivos definidos, que dentre outras coisas, veiculam
culturas (hegemonicas e populares), participa de intensas trocas de sentidos
entre os meios e audiéncia, sendo também um processo de negociagao.

Um processo cada vez mais interativo entre estes dois polos da
comunicacao implica reivindicar um novo tipo de conhecimento: por
participacdo. Um conhecimento que seja o resultado de uma experiéncia
humana integral. Assim, é preciso pensar, por um lado, nas contradigoes
humanas, assumir a complexidade, a dualidade, buscando a integracao ou
conciliacao dos contrarios. Por outro lado, sobre o pertencimento social. Esse
pertencimento social que hoje ocorre principalmente através da comunicacao
mediatizada precisa ser politizado, pois ele se materializa em uma esfera publica,
lugar em que sao aflorados os conflitos e as expressdes sociais e, a recepcao
precisamente participa desta tensao. E afetada por ela. E indispensavel pensar
em mudancas que promovam vivéncias de maneira consciente, participativa e
integradora.
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