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Diversas abordagens tedérico-metodolégicas
de estudos da recepc¢éao foram desenvolvidas
na América Latina, a partir da penetracao do
conceito de Hegemoniade Gramscie davisdo
cultural dos meios de comunicagédo patroci-
nada pelos Estudos Culturais do
Contemporary Cultural Studies de
Birmingham.

Destacam-se as correntes conhecidas
como Consumo Cultural, desenvolvida por
Néstor Garcia Canclini; Frentes Culturais,
coordenada por Jorge Gonzalez no Programa
de Estudios sobre las Culturas Contempo-
raneas (Colima/ZMéxico); Recepcdo Ativa,
desenvolvida no Centro de Indagacion y
Expresion Cultural y Artistica (CENECA/
Chile)sob a coordenacdo de Valério
Fuenzalida®l e Maria Elena Hermosilla; Uso
Social dos Meios, concebida por Jesus Martin-
Barber; e Enfoque Integral da Audiéncia,
proposta teérico-metodoldgica de Guillermo
Orozco, desenvolvida no Programa
Institucional de Investigacion en Comuni-
cacién y Précticas Sociales (Universidad
Iberoamericana, México).

1) A perspectiva do Consumo Cultural é
construir umateoriasocio-cultural do consu-
Mo para abordar 0s processos de comunica-
¢ao e recepcao dos bens simbdlicos. Para tal,
Canclini conceitua o consumo como “el con-
junto de procesos socioculturales en que se
realizan la apropriacion y los usos de los
productos” (Canclini, 1993: 24), superando a
nocao de que o consumo é um ato individual,
irracional, movido pelo desejo, no qual séo
exercitados apenas gostos pessoais. Isto dei-
xa para trds concepg¢Oes derivadas do
racionalismo frankfurtianoe do mecanicismo
economicista para incorporar a complexida-
de davidacotidiana, o espago dacriatividade
dosujeito e a possibilidade interativa narela-
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¢do com 0s meios de comunicagao.

A localizagdo do consumo como parte
integrante do ciclo de producéo e da circula-
¢do dos bens torna mais visivel os complexos
mecanismos do consumo, os quaisextrapolam
a simples idéia de “compulsdo consumista”.
Entretanto, isto ndo da poder ao consumidor,
apenas organiza as razdes, condi¢des e cené-
rios em que o consumo se produz, revelando
o sentido que o constitui.

A proposta € interdisciplinar, pois
conclama especialmente os socidlogos,
comunicoélogos e antropologos para estuda-
rem o fendbmeno do consumo, vinculando
varios aspectos: econdmicos, socioldgicos,
antropoldgicos, psicanaliticos, em seus des-
dobramentos.

Canclini prop0e a articulacdo de seis
teorias, sob o argumento que nenhumaé auto-
suficiente para explicar o consumo: a) “lugar
de reproducédo da forca de trabalho e da
expansaodocapital”, b) “lugarondeasclasses
e 0s grupos competem pela apropriacdo do
produto social”, ¢) “lugar de diferenciacéo
social e distin¢do simbdlica entre os grupos”,
d) “sistema de integragdo e comunicagao”, e)
“cenario de objetivacdo dos desejos” e f)
“processo ritual” (Canclini, 1992).

Cada uma destas da uma visao parcial
do consumo:

a) Prevalece entre autores marxistas,
portanto privilegia a racionalidade econémi-
ca. Esta teoria ajuda a compreender as estra-
tégias de mercado, através da racionalidade
dos produtores, que devera ser confrontada
com a dos consumidores.

b) Enfocaa racionalidade socio-politica
interativa, poisoconsumo é visto pelo consu-
midorcomo consequénciade suasdemandas
e pelo produtorcomoabuscade lucro. Supera
a visdo unidimensional da teoria anterior, o
gque contribui para os estudos do consumo
cultural/ recepgéo por incorporar aspectos
importantes do cotidiano, onde ha lutas pela
apropriacdo dos bens socialmente
produzidos.
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¢) Presente nos estudos de Bourdieu,
cuja Otica € a da racionalidade consumidora,
pois considera o consumo como distin¢do
social, resultado de modos diferenciados de
uso e apropriacdo. Embora o autor veja pelo
angulodaselites, é possivel considerarabusca
da distingdo também entre as camadas
populares, o que viabiliza 0 avango nos estu-
dos em questao.

d) O consumo como fator integrador
das classes, unindo-as através do consumo
de produtos transculturais como o futebol, a
telenovela, o samba, embora com apropria-
cOes diferenciadas. Aspecto importante para
uma teoria sécio-cultural do consumo, pois é
um fator organizador, sociabilizador e
integrador, mesmo quando diferencia.

e) Visao irracional do consumo, pois o
concebe como fruto do desejo, que ndo €
saciavel por nenhumainstituicdo social. Mes-
mo sendo de dificil apreensdo deve ser consi-
derado, ndo de formaexclusivacomo o fazem
os psicanalistas e Baudrillard, por exemplo,
mas como um de seus aspectos. Deve-se por-
tanto analisa-loem condig6es socio-econdmi-
cas concretas.

f) Concepcéo ritualistica do consumo,
cuja visdo antropoldgica o entende como um
ritual coletivo através do qual sdo seleciona-
dos e fixados significados sociais, muito além
da satisfacdo de necessidades e desejos. “As
mercadorias servem para pensar” diz Mary
Douglas?, pois o consumo da significado aos
objetos, sendo esta a chave dada por esta
vertente.

Embora teoricamente bastante
desenvolvida, o Consumo Cultural,
metodologicamente, vale-se de técnicas e
instrumentos tradicionais, universais se
poderia dizer, em termos de pesquisa das
Ciéncias Sociais.

Também ainda ndo tem resolvido os
pontos de articulagdo das teorias sobre o
consumo, em especial a incorporagéo da vi-
sdo psicanalistica.
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2)  FrentesCulturaisé um modelode anélise
daculturaconcebida porJorge Gonzélez, que
traz por premissa basica uma adaptacdo do
conceito “gramsciano” de Hegemonia, para
explicar como coalizdes de poder ganham o
consenso de grupos subordinados, através
daincorporacdo naesferapublicade simbolos
culturais destes grupos, de maneira a
possibilitar sua identificagdo. Também se
utiliza da nocdo de Campo proposta por
Bourdieu, pois entende a cultura como um
sistema de forcas desenvolvido na disputa
pela hegemonia cultural.®

Assim, a abordagem da identidade so-
cio-cultural efetivada por esta vertente, con-
sidera a cultura como arena para confronta-
caodas maisdiversas “frentesculturais”, cada
gual disputando o consentimento/aprova-
¢cdo e reconhecimento de sua identidade
cultural por outras “frentes”.

Em termos dos meios massivos, consi-
dera-os imprescindiveis para entender a cul-
turacontemporanea, tambémno que concerne
ao ambito das culturas populares, justamente
porque ha um ponto em gue estas se “tocam”
com as industrias culturais.

Este € um aspecto relevante para o estu-
do da recepcao, pois reflete-se na busca de
definicdo ou redefinicdo das audiéncias no
gue diz respeito a suas identidades socio-
culturais diante da cultura massiva. Este
movimento gue tem como objetivo manter ou
conquistar o reconhecimento publico ou de
outros grupos, é importante para compreen-
der arelacdo das audiéncias com os meiose o
papel destes na definicdo das identidades
contemporaneas.

A proposta metodoldgica deste modelo
é bastante complexa,uma vez que abrange
todo o processo de comunicacgéo,e é chamada
por Gonzalez de “polifénica”. Trabalha quan-
titativa e qualitativamente, utilizando um
variado instrumental que vai das descri¢gdes
etnogréaficasaanalise estatisticamultivariada,
0 que torna imprescindivel uma base de
dados e processamento computadorizado,
pois demanda a analise de dados relativos a
producdo, mensagem e recepg¢ao, em diver-
Sos niveis.

Em termos da recepgdo propriamente
ditaprop0de duas taticascomplementares:uma
extensiva para identificar os tragos sécio-
demogréaficos (quem, quantos, onde, quais
etc), e outra intensiva para conhecer com
maior densidade os processos de leitura so-
cial na vida cotidiana, por isso 0 nucleo de
estudo é a familia. Aqui, tem explorado a
técnicade histérias de familia, as vezes segui-
da de historias de vida.

Para sintetizar e interpretar a grande
quantidade de informacGes que o modelo
prop0de vale-se da “integracdo hermenéutica
profunda”4, o que significa por em relagdo as
trés areas em um jogo de seis pares: produ-
cao-leitura, producado-mensagem, leitura-pro-
ducao, leitura-mensagem, mensagem-produ-
¢cdo e mensageme-leitura.

3) Influéncia Cultural da Televisao € a linha
de investigacdo desenvolvida pelo CENECA
através do Programa de Educacién para la
Recepcion Activade laTV.

Os pressupostos tedricos que ajudaram
a refutar os modelos de anélise linear foram
testados empiricamente, explorando a rela-
¢cdo entre mensagens e telespectadores. Os
principaissao: ainfluénciagrupal naconstru-
cdo do sentido para o que é apropriado da
televisdo, e esta como meio “hetero-
discursivo’” que concentra muitas manifesta-
¢Oes da cultura contemporanea.

Entre as hip6teses comprovadas sobre a
influéncia cultural da TV estdo: um multi-
relacionamento com o meioestabelecido atra-
vés dotempo e da programacao diversificada
(recepcao construtivista); relacionamento
emocional mais do que racional e analitico,
determinado também pelo genéro de progra-
macao; a constatacao de que a recepcao “do-
miciliar” requer uma estética propria (dife-
rente do cinema) determinada por outro tipo
de fruicéo e da relagdo com o meio; a impor-
tancia do contexto sdcio-cultural (préaticas
sociais), o qual sobrepde o referente e a inten-
cdo doemissor narelacdo daaudiénciacoma
televisao.

Os deslocamentos tedricos realizados
pelos pesquisadores do CENECA alcanca-
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ram iluminar zonas opacas do fenbmeno da
recepcao e colocar em duvida o poder onipo-
tenteemonoliticoda TV. Rechagaram avisao
do receptor como “recipientes” e do contexto
como “variaveis intervenientes”; entende-
ram que arecepcao e ainfluéncia cultural da
televisdo precisam ser historicizados, e que a
recepcdo € um processo construtivo, dialético
e conflitivo.

A metodologia utilizada busca a explo-
racdo da relagéao entre os grupos e as mensa-
genstelevisivos, entendidacomo “larelacion
concreta constituida por la interacién entre
un texto televisivo (mensaje, programa) y los
receptores, la que denominamos significado
existencial” (Hermosilla, s.d: 15).

A0 mesmo tempo que oferece uma rica
instrumentalizacdo para captar a relacdo do
receptor com a mensagem, a metodologia
apresenta um sério limite: é utilizada em
oficinas (inicialmente para ensinar a “leitura
critica” da TV) para préticas grupais, longe
da situacéo de recepcao.

4) Para o Uso Social dos Meios, Barbero
parte do estudo das articulacdes entre as
praticas de comunicacdo e 0os movimentos
sociais, considerando as diferentes
temporalidadeseas pluralidades de matrizes
culturais. A proposta nasce da necessidade
de entender a insercdo das camadas popula-
res latino-americanas no contexto entre o sub-
desenvolvimento e o processo acelerado de
modernizagao, que implica no aparecimento
de novas identidades e novos sujeitos sociais,
forjados, em especial, pelas tecnologias de
comunicacao.

Em termos da pesquisade comunicagao
tras varias implicages, entre elas, o desloca-
mento do eixo que se estabelecia na producéo,
para 0 ambito do consumo, no intuito de
verificar o uso que os receptores fazem dos
contetidos massivos narelagcdo com suas préa-
ticas cotidianas.

Os “usos”, portanto, sdo inalienaveis da
situacdo socio-cultural dos receptores, que
reelaboram, ressignificam, ressemantizam os
conteddos massivos conforme sua experién-
cia cultural, suporte das apropriacoes.
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Considerar o receptor também como
produtor, é a principal mudanca trazida por
este enfoque, que privilegia o cotidiano como
lugar a ser pesquisado e 0 consumo como
categoria de analise. Diz Barbero, “el consu-
mo no es solo reproduccion de fuerzas, sino
también produccion de sentidos: lugar de
una lucha que no se agota en la posesion de
los objetos, pues pasa aln mas decisivamente
por los usos que les dan forma social y en los
gue se inscriben demandasy dispositivos de
accion que provienen de diferentes
competencias culturales” (Idem: 231).

Para tal, Barbero prop6e o estudo de
trés tipos de mediacdes: a cotidianidade
familiar, a temporalidade social e a compe-
téncia cultural, como forma de captar as refe-
réncias culturais onde elas se concretizam.

Conceito fundamental em Barbero, Me-
diacdo deve ser entendida como um conjunto
de influéncias que estrutura, organizae reor-
ganiza a percepc¢ao da realidade em que esta
inserido oreceptor, tendo poder também para
valorizar implicita ou explicitamente esta
realidade.

As mediagbes produzem e reproduzem
os significados sociais, sendo o “espaco” que
possibilitacompreender as interagbes entre a
producédo e a recepcdo. Por isso “la
investigacion de los usos nos obliga entonces
a desplazarnos del espacio de los medios al
lugar en que se produce su sentido” (Barbero,
1987: 213).

Este é o lugar das praticas sociais, cuja
“entrada” para Barbero pode se dar pela
socialidade, ritualidade e tecnicidade. A pri-
meiradiz respeito aapropriagdo cotidianada
existéncia fora da ordem da razéo
institucional, cujadindmicatem acapacidade
de fissurar o sentido hegeménico através de
“lamultiplicidad de modos y sentidos en que
lacolectividad se haceyserecrea, ladiversidad
y polisemia de la interacion social” (Barbero,
1990:12). A segunda, trata-se da forma que
adquireasocialidade paragarantirarepeticao
e a operacionalidade, na busca do sentido. A
terceira, a tecnicidade, é o “organizador
perceptivo” que articula as inovacgfes a
discursividade nas praticas sociais, cuja
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dindmica tém materialidade historica. Isto €,
a técnica é dimensdo constitutiva da
comunicacdo, a qual transforma as praticas
sociais originando novas formas de sociabili-
dade.

Metodologicamente hd um rompimen-
to da investigacdo atraves de disciplinas ou
dos meios, recaindo sobre os elementos que
daoespecificidade ao uso deles e suas mensa-
gens no contexto da audiéncia. Entretanto, o
avanco das categorias analiticas ndo é acom-
panhado, na mesma proporg¢ao, pelas técni-
cas operacionais.

5) O Enfoque Integral da Audiéncia cor-
rente desenvolvida por Guillermo Orozco,
segue 0s pressupostos apresentados acima,
além de integrar o conceito de “regra” da
Teoria da Estruturacdo de Giddens.®

A pergunta que orienta este esforgo ted-
rico-metodoldgico é: “como se realiza a
interacdo entre TV eaudiéncia”, cujaresposta
comecou a ser buscada pelos “Estudos Cultu-
rais” (Birmingham) e também por autores
latino-americanos como Fuenzalida e
Hermosilla.

Investigar nesta linha, implica assumir
a audiéncia como sujeito e considera-la em
“situacdo”, portanto, condicionada indivi-
dual e coletivamente. Implica vé-la em cons-
tituicdo por processos variados, e em cons-
tante diferenciacdo. Considerar, portanto, a
recepgao um processo, resultante dainteracao
receptor/ TV/ mediagdes, que entram em
jogo no continuo ato de ver TV, mas que
extrapola-o.

A TV, nesse sentido, também ¢é uma
mediagéo, como instituigcdo social produtora
de significados que ganham ou néao legitimi-
dade frente a sua audiéncia. Além de ser um
meiotecnologico de reproducéo darealidade,
também a produz, provocando reac¢des racio-
nais e emocionais nos receptores.

O receptor, por sua vez, também realiza
mediagdes de carater psicolégico determina-
do pelas de carater sécio-culturais, em um
processo constante e dialético. Orozco as
chama de Mediagdes Individuais: cognos-
citiva e estrutural.

A Cognoscitiva € um conjunto de fatores
que influem na percepg¢éo, processamento e
apropriacéo de elementos/ acontecimentos
gue estdo diretamente rela-cionados com a
aquisicdo de conhecimento (informacdes,
valores, crengas, emocgoes etc.).

A Estrutural é constituida pela idade,
sexo, religido, escolaridade, estrato s6cio-eco-
ndémico, etnia etc. S&o elementos identitarios
gue servem de referéncia ao receptor, confor-
mando sua maneira de pensar e agir, ou seja,
sdo fatores que também entram no processo
de construcéao do conhecimento e de produ-
¢do de sentido.

Atua no momento da recepcéao, ainda, a
mediacdo Situacional, cujo estudo pode
demonstrar a forma e o sentido deste ato. Ela
pode identificar como a emissdo televisiva
encontra o receptor: sozinho ou acompanha-
do, com atencéo exclusiva ou disperso, tro-
cando consideracdes com  outros
telespectadores ou ndo, no espago social ou
intimo da casa etc.

Por ser muito maisque umtelespectador,
as instituicdes a que pertencem o receptor-
escola, empresa, igreja, partidos, familia etc-
sdo fundamentais para o processo de recep-
cdo. As mediagOes Institucionais sao
constituintes da relagdo do sujeito com o dis-
curso televisivo, pois com elas o sujeito
interatua, intercambia, produz e reproduz
sentidos e significados.

A mediagdo Videotecnologica, parte
intrinseca do processo de recepcao televisiva,
se refere a caracteristicas especificas da
televisdo, que como ja foi dito também é uma
mediacdo institucional. Atelevisdo comomeio
eletrénico produz uma série de mecanismos
gue configuram seu discurso: alto grau de
representabilidade e de verossimilhancga (que
permite naturalizar seu discurso “ante osolhos
da audiéncia”), a programacao, 0s géneros, a
publicidade etc.

Por ultimo, Orozco considera funda-
mental, como Barbero, a mediacgéo Cultural,
por ser onde as demais se localizam e se
configuram, pois ai todas as informacdes se
originam, o consumo se efetiva, o sentido €
produzido, a identidade se constroi. Ai tam-
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bém se elabora o processo cognoscitivo, cujo
mecanismo nao funciona independente do
contexto cultural, que em boa medida o
condiciona. Da mesma forma, as mediacdes
Estruturais, Situacionais e Institucionais es-
téo diretamente relacionadas comacultura e
assubculturas a que pertence o sujeito-recep-
tor.

Embora tenha relevancia conceitual, a
mediacdo Cultural ndo esta desenvolvida
metodologicamente no modelo. Entretanto,
categorias analiticas como “roteiros mentais”
“comunidade de apropriagdo”, “comunida-
des de referéncia ou de re-apropriagdo” e
“comunidades de interpretacdo e
interpretativa”®, permitem a exploragao ana-
litica desta mediagéo.

N&o era objetivo deste texto, por sua
natureza, entrar no mérito de cada perspecti-
va, tampouco fazer uma critica mais consis-
tente & luz de uma teoria social ou da
epistemologia. Por isso, considera-se que a
simples apresentacdo dos pressupostos, das
metodologias e instrumentos de pesquisa-
com suas caracteristicas e limites- ja indi-
guem elementos suficientes para uma critica
imanente a capacidade das tendéncias
hegemonicas da pesquisa de recepgao latino-
americanadedar contadacomplexidade deste
fenébmeno .

Notas
1 Atualmente ndo pertence mais ao CENECA.

2 In DOUGLAS, Mary e ISHERWOOQD, Baron. El mundo de
los bienes. México: Grijalbo, 1990.

3 Gonzélezconsideraquefaztambém “una reflexion filosofica
hermenéutica- fenomenoldgica que alguma gente le ha dado
por llamar las etnometodologias, las fenomenologias
socioldgicas, la sociologia cognitiva, que es precisamente la
sociologia del sentido comdn . . .”. Apud VELEZ, 1992: 149,

4 Para detalhamento ver “Navegar, naufragar, rescatar entre
dos continentes perdidos. Ensayo metodoldgico sobre las
culturas hoy”. In Metodologia y Cultura. GONZALEZ, Jorge e
CACERES, Jestis Galindo. (Coord.). México: CNCA, 1994,
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5 O conceito foi trabalhado primeiramente pelo pesquisador
norte-americano James Lull que o utiliza como instrumento
analitico para explorar as interagdes entre 0s contextos macro e
micro nos processos de recepcéo. Paraevitar uma racionalizagdo
dualista entre macro e micro, Orozco considera estes niveis
como “fontes de mediagéo” (Orozco, 1994: 71).

6 Para maior detalhamento consultar OROZCO, 1991.
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