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RESUMO

O presente artigo traz uma revisdo bibliografica do desenvolvimento da literatura dos
efeitos dos meios e expde uma historia matizada do longo periodo de desenvolvimento
dos estudos dos efeitos dos meios. Este texto pretende reaver a demarcagio classica
da divisdo literdria da era dos (1) efeitos ilimitados, cujos meios tém total poder sobre
seus receptores, do periodo em que os estudos (2) evocaram variaveis potencialmente
intervenientes nos efeitos dos meios (na determinacio de efeitos limitados), e da era
(da volta) (3) dos efeitos significativos. A perspectiva tomada neste estudo privilegia
as pesquisas que abordam a influéncia das midias sobre as atitudes e comportamentos
da audiéncia.
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ABSTRACT

This paper presents a bibliographical review of the development of the literature on
media effects and it presents a nuanced history of the development of the studies
on media effects. This text intends to recover the classical demarcation of literature
belonging to the era of (1) unlimited effects, in which the media have complete power
over its audience, to the period in which the studies (2) evoked potentially intervening
variables in media effects (in determining limited effects), and to the (returning) era
of (3) significant effects. The perspective taken in this study focuses on researches that
approach the media influence on the attitudes and behaviors of the audience.
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INTRODUCAO
INFLUENCIA DOS MEIOS de comunica¢ao social do ponto de vista tedrico
foi concebida por um longo periodo como onipotente, de modo que
a audiéncia ndo somente consumiria os meios e seus conteidos sob
qualquer circunstancia, como também sofreria suas consequéncias de maneira
uniforme. Estas nog¢oes iniciais permaneceram fortemente difundidas até o
inicio das investigagoes alternativas aos efeitos ilimitados dos meios.

O conceito dos efeitos ilimitados surge por volta da segunda metade do
século XIX, com o estabelecimento da industria noticiosa como o Penny Press
(Baran e Davis, 2006: 10), entretanto, tal formulagéo seria realcada somente a
partir dos estudos que se interessariam pela grande popularidade dos veiculos
de comunicagdo que iriam despontar, como o radio, o cinema e, com destaque,
a televisao.

E com o surgimento dessas novas tecnologias que se evidencia a existén-
cia de bens culturais distribuidos em larga escala. As primeiras leituras desse
fenomeno enfatizavam os efeitos sem limites dos meios de comunicagdo sobre
a sua audiéncia.

Segundo as formulagoes desta abordagem inicial, a audiéncia subjugada as
midias era imaginada como dtomos de individuos aglomerados em uma massa
uniforme, e, quando exposta aos bens culturais, reagia de igual forma a eles,
como em uma relagdo causal entre exposi¢do e acdo (Santos, 1992: 18). Assim, as
reagOes comportamentais da audiéncia de massa eram também reflexos diretos
da sua exposi¢do aos meios.

Para tais teorias, os meios de comunicacdo possuiam inten¢des claras de
mobilizar as atitudes e os comportamentos e a audiéncia, passiva e desprote-
gida, respondia a esses como um organismo responde a inoculagdo de uma
pocao diretamente aplicada na veia, uma “formulagdo emblematica da teoria
hipodérmica” (ver Santos, 1992).

Ainda de modo similar as concep¢des entdo mencionadas, a nogéo dos
efeitos ilimitados foi difundida com grande prestigio pela abordagem critica
frankfurtiana, se constituindo como uma importante, sendo a mais importante
e influente corrente do pensamento do inicio do século passado. No amago das
formulagdes desta corrente de pensamento estava também o entendimento das
imposicoes poderosas dos meios que suprimiam as respostas da audiéncia. O
desenvolvimento do trabalho intelectual frankfurtiano centrou-se, sobretudo,
no desempenho da industria cultural que, em ultima instancia, interpelava a
audiéncia impondo uma cultura de agdo e pensamento.

A tese principal sustentada é conspiratdria, ha em suas ideias centrais
a evidenciacdo de poderosas técnicas de producdo de bens culturais que
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condicionariam qualquer individuo que se expusesse aos meios. As suposi¢oes
sobre as respostas da audiéncia nesta teoria sdo que: 1 — ao receptor nio resta
opgoes, ele devera consumir os produtos que a industria da cultura impoe (Wolf,
1995: 76-77) € 2 — uma vez exposto ao bem cultural, o receptor adere acritica-
mente aos valores que sdo transmitidos. “Ao ser intensamente bombardeado
pela industria cultural, ele acabaria por ceder e aderir, alterando a sua propria
individualidade” (Santos, 1992: 47).

Por parte da audiéncia em tal teoria, ndo é concebida uma reagao alternativa
possivel, o receptor é alienado e passivel de ser manipulado pelas organizagoes
que se utilizam dos meios para seduzi-lo “a varios niveis psicoldgicos e nao sera
impedida pelas resisténcias, penetrando no cérebro dos espectadores” (Adorno,
1954, apud Wolf, 1995: 80). O que se configura como basicamente distinto nesta
tese da anterior relatada é o postulado que sustenta suas ideias, que neste caso
¢ apoiada nas aspiragdes de Marx.

Foi com o fracasso da previsao de que a massa proletaria iria erguer-se
contra a classe dominante que os estudiosos da teoria critica passaram a reco-
nhecer a origem desse fracasso nos meios de comunicagao. Os meios a servico
da classe dominante conseguiriam modelar e condicionar a classe operaria ao
status quo, “alterando o normal percurso da histdria” (Santos, 1992: 45).

Tal feito ocorreu, é claro, em funcio da cultura de massa transmitida pelos
meios de comunicacdo que supostamente impunha a manutengéo do sistema
social e econdmico vigente aos receptores alienados a tal condi¢ao. Entretanto,
de forma comum, tais teses se deparam com novas concepgdes que superaram,
ainda que nao definitivamente, as nogdes tanto dos efeitos ilimitados dos meios
quanto de uma audiéncia passiva.

Atualmente é plenamente difundido que os meios nio sdo todos podero-
sos, bem como a audiéncia de massa foi uma conotagao pejorativa, “carregada
de medo da despersonalizagao, da irracionalidade, da manipula¢ido e de um
declinio nos niveis culturais e morais” (McQuail, 2003: 366). De fato, as pon-
deragbes que se debrugavam sobre o entendimento dos meios inverteram as
abordagens do poder dos meios sobre os seus receptores para o poder de uso
dos meios pela audiéncia. Das muitas ideias que determinaram a audiéncia de
massa, primordialmente uma nio poderia mais ser sustentada como factivel;
as respostas homogéneas da audiéncia dos meios (repostas tais como a de expo-
si¢do, interpretagao, de aprendizagem das sugestdes dos meios bem como a de
mudanga comportamental).

A nogao de uma audiéncia que age de maneira uniforme frente aos meios
poderosos foi sendo aos poucos concebida por outras designagdes que melhor
conformavam a capacidade reativa da audiéncia.
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1. Enquanto a atitude
é uma predisposi¢ao
ndo manifesta do
comportamento, a
opinido nada mais é
que a manifestagdo
desta predisposigao.

MATRIZes

O que se concebeu com as mais novas investigagdes é que o relacionamento
entre a audiéncia e os meios de comunicagdo deveria ser encarado necessa-
riamente como um processo multissemantico, “cuja sintaxe é extremamente
imprevisivel e imprecisa” (Castells, 2006: 422). O que se quer dizer é que realgada
a complexa possibilidade de interven¢ao da audiéncia sobre os meios através das
suas predisposi¢oes para selecdo, interpretagdo, aceitagdo ou nao das sugestoes
dos contetidos com subsequente mudanga (ou nao) das atitudes e comporta-
mentos, o relacionamento da audiéncia com os meios (ja ndo tdo poderosos)
pareceu ser mais diverso do que necessariamente havia sido determinado.

As investigagdes que se afastam subsequentemente dessas ideias originais
abrem espago para o acréscimo de inimeras formulagdes sobre o comportamen-
to da audiéncia influenciado pelos meios. Partindo de diferentes conjecturas, de
concepgdes do conhecimento variado (sociologia, psicologia, antropologia etc.),
de linhas e filiagdes ideologicas diversificadas (positivismo, construtivismo e
outros desdobramentos em conexdes), a pesquisa se desenvolveu em um campo
de perspectivas variadas que por vezes reforcam determinados conjuntos de
ideias, por vezes criam conflitos que disputam a valida¢ao dos principios da
capacidade de influéncia dos meios.

A revisdo que se dd adiante parte especificamente dos referenciais tedricos
desenvolvidos pelos grupos de estudos cuja énfase é especifica sobre o consu-
midor dos meios e que privilegiam as clivagens das mudangas de atitude e o
comportamento efetivo da audiéncia.

Naturalmente pode-se observar que os estudos (1) atitudinais tém produzi-
do fundamental contribuicio sobre o conhecimento da capacidade de influéncia
da audiéncia pelos meios. Seu foco de analise vincula-se a eventual capacidade
dos meios de influenciar as atitudes da audiéncia. A atitude, que envolve o
campo das opinides', se torna fator preponderante de atengao, pois ¢ ela que
determina “certa tendéncia ao comportamento efetivo” (ver Ruétolo, 1998: 158),
ou seja, uma predisposi¢do a agao. A ideia central do desenvolvimento destas
investigagoes esta baseada na hipdtese de que se os meios puderem mobilizar
com precisao as atitudes das pessoas poderao, subsequentemente, modelar os
seus comportamentos.

Também a conduta do receptor ap6s exposicéo aos meios é o foco de analise
das perspectivas (2) comportamentais. Ao contrario da perspectiva anterior, esta
se centra no comportamento manifesto do receptor a partir das capacidades de
influéncia dos meios. A principio os efeitos das midias sdo estabelecidos em uma
rela¢do causal sobre o comportamento da audiéncia e de como serao notadas
tais percepgdes sobre as reagdes diretas as sugestdes dos meios de comunicagao
sdo superadas por novas proposicoes.
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PERSPECTIVAS ATITUDINAIS

Os estudos desenvolvidos pela perspectiva atitudinal partiram do pressuposto
de que para se compreender um comportamento manifesto, era preciso inicial-
mente ter clareza das condigoes envolvidas na formagao da atitude do receptor.
A atitude é um estagio significativo anterior e condutor do comportamento
manifesto do receptor, é o indicador do que interiormente o espectador estd
disposto a praticar, operar, é, enfim, uma disposi¢do ou ainda uma preparagao
para agir de uma maneira determinada em exclusio a outras possiveis.

A tradicao da persuasdo e do comportamento politico

Os estudos atitudinais partiram fundamentalmente das investigacoes da
persuasido e do comportamento politico. As primeiras formula¢des elaboradas
detinham a crenga propria da década de 1930 de que os meios possuiam o poder
de alterar diretamente as atitudes dos receptores, ideias estas caracteristicas
dos efeitos ilimitados dos meios. Ja no fim da década de 1950, com os estudos
classicos desenvolvidos por Lazarsfeld, Hovland e Laswell (ver Ruétolo, 1998:
167), a investigagao se volta aos efeitos persuasivos e mudanga de opinido como
consequéncia do consumo dos meios em conjunto com outros fatores identifi-
cados como relevantes para tal relacao de efeito. Estes tltimos demarcaram o
inicio de uma nova fase dos estudos cientificos, a segunda fase que evidenciava
um poder limitado de influéncia dos meios sobre as atitudes.

Nos trabalhos desenvolvidos por Hovland (1966), por exemplo, eram
tratados os aspectos do sucesso das mensagens dos meios que privilegia-
vam, de um lado, as “caracteristicas excelentes da mensagem persuasiva”
como a caracteristica dos meios; a credibilidade do comunicador; a ordem
e integracdo da argumentagdo; a explicitagdo da conclusdo da mensagem;
como também, de outro lado, consideravam os fatores pessoais da audiéncia
ao se expor as mensagens (opinides, conhecimentos sobre o assunto etc.).
Estas duas pontas do mesmo processo passaram, assim, a estabelecer os dois
lados da mesma moeda, porque “persuadir os destinatdrios é somente um
objetivo possivel, se a forma e a organiza¢ao da mensagem forem adequadas
aos fatores pessoais que o destinatdrio ativa quando consome a mensagem”
(Wolf, 1995: 31).

Dos estudos politicos, a constatacdo de que a personalidade do receptor
era um fator interveniente relevante para as consequéncias sobre as opinides
se consolidavam:

uma das primeiras tentativas para se determinar a influéncia da imprensa sobre o
comportamento politico foi feita por Lundberg (1926) que entrevistou um grupo
escolhido ao acaso de 940 habitantes de Seattle sobre suas opinides acerca de
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2. Naliteratura sobre os

efeitos, tal fase pode ser

identificada, por exemplo,

através da expressio
cunhada por Noelle-
Neumann do “retorno

ao conceito do poder dos

meios de massa” (1973,

apud McQuail, 2003: 426).
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quatro questdes publicas largamente ventiladas pela imprensa nos oito meses
anteriores. Num contexto diferente cada individuo entrevistado foi interrogado
sobre o jornal que lia com mais frequéncia. S6 se encontrou uma ténue relagao
entre a posi¢do assumida pelo jornal a respeito de cada uma das questdes e as
opinides do leitor desse jornal. A ténue relagdo poderia explicar-se prontamente
por fatores seletivos, que funcionavam na diregdo inversa, isto ¢, alguns leitores
escolhiam os jornais muito mais por concordarem com sua posi¢ao editorial
do que pela influéncia que esta pudesse exercer sobre a posi¢do deles, leitores.
Dos dados que reuniu, conclui Lundberg que: “um moderno jornal comercial
tem pouca influéncia direta sobre a opinido dos leitores em questdes publicas, é
provavel que ele procure antes descobrir e refletir esta opinido do que forma-la”
(Hovland 1966: 564).

Acrescenta-se também que o relacionamento e a estrutura social em que
se encontrava o receptor nao foram ignorados. Lazarsfeld, Berelson e Gaudet
no estudo sobre “As escolhas das pessoas” (The People’s Choice, 1948) eviden-
ciaram que os efeitos dos meios sobre a formacao das atitudes eleitorais eram,
sob este aspecto, sutis.

Os receptores demonstravam ser influenciados nas suas decisdes politicas
por contatos pessoais — elementos da familia, amigos e vizinhos, colegas de
trabalho - e ndo somente diretamente pelos meios. Com a retificacio e amplia-
¢do do estudo sobre as limitagdes encontradas na tese inicial, Lazarsfeld (ver
Santos, 1992: 30) estabeleceu com maior clareza que o receptor dos meios se
encontrava em uma complexa teia de influéncias reciprocas da qual os meios
apenas faziam parte.

Fechando o ciclo dos estudos caracterizados pelas teses dos efeitos limita-
dos (segunda fase), a teoria da pauta ou agenda setting levantaria com outras a
bandeira de uma nova geragdo de pesquisa que apontaria para os efeitos signi-
ficativos® (terceira fase) dos meios sobre as atitudes, ideia essa desenvolvida por
estudos refinados, que utilizavam ferramentas de medicéo apuradas em desenhos
metodolégicos mais bem desenvolvidos (ver em Neuman e Guggeheim, 2009).

Kappler, por exemplo (apud Neuman e Guggenheim, 2009: 07), “demons-
trou varios ndo tdo minimos efeitos e descreveu que se os meios ndo dizem a
vocé o que pensar, eles dizem deslumbrantemente com sucesso, sobre o que
pensar”. Neste momento, a influéncia dos meios estaria relacionada aos temas
que estes pautam, estimulando o debate de certas opinides e pontos de vistas
em detrimento de outros. Segundo Ruétolo, embora a teoria parega simples,
sua implicacdo se estende por muitos campos que transcendem o estudo da
audiéncia: “se o efeito dos meios da comunicagéo efetivamente é o de estabelecer
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a pauta, pode-se perguntar quem estabelece a pauta — o que nos levaria a estudar
a estrutura de funcionamento e controle dos meios” (1998: 167).

A enunciagdo destes trabalhos demarcaria, enfim, o entendimento mais
difundido sobre o desenvolvimento da perspectiva atitudinal, a classica divisao
literaria da era dos (1) efeitos ilimitados, cujos meios tém total poder sobre as
atitudes, do periodo em que os estudos (2) evocaram variaveis potencialmente
intervenientes nos efeitos dos meios (na determinacio de efeitos limitados,
como as predisposicoes pessoais da audiéncia para aceitar ou nao as sugestoes
das midias), e da era (da volta), (3) dos efeitos significativos, fases estas que
abarcariam também, segundo a literatura dos efeitos, o desenvolvimento dos
estudos comportamentais como serd agora exposto.

A ideia principal dessa abordagem ¢ de que as predisposi¢des na maioria
das vezes se convertem em comportamento, o que motivou os tedricos a bus-
carem entender como os meios influenciam as opinides e as atitudes da audi-
éncia. Devido a intrinseca conexao e, muitas vezes concordéncia, entre atitude
e comportamento, tais estudos sio genericamente tratados como pertencentes
a literatura dos efeitos dos meios.

Por consequéncia de tal relacio, passo a revisdo do desenvolvimento dos
estudos dedicados as questdes da influéncia dos meios sobre os comportamen-
tos da sua audiéncia. Para tanto, recorro entre outras fontes aos resultados
da pesquisa de Neuman e Guggenheim (2009) no artigo A evolugdo da teoria
dos efeitos dos meios (The evolution of media effects theory: Fifty years of
cumulative research), que descreve os modelos fundamentais na literatura
dos efeitos dos meios do periodo de 1956 a 2005, oriundos da analise de 20.736
artigos das cinco principais revistas dedicadas ao assunto, os Journals of
Communication.

Segundo o resultado da pesquisa desenvolvida por Neuman e Guggenheim
(2009), a divisao classica da literatura dos efeitos dos meios pode ser melhor
matizada por tais modelos, cujo agrupamento se da por consequéncia da homo-
geneidade das variaveis explicativas dos efeitos dos meios (neste texto destaco
apenas as atitudes e comportamentos). Desse modo a literatura em questao pode
ser observada por outra perspectiva que ndo a cronoldgica, inclusive, porque esta
ndo se apresenta efetivamente linear para a compreensiao do desenvolvimento
dos estudos dos efeitos dos meios. Isto se dd basicamente porque tais trabalhos,
de fato, ndo apontam de forma homogénea para formulagdes convergentes ao
longo do seu desenvolvimento.

Apds a descri¢do dos apontamentos mais importantes dos estudos
comportamentais, parto, assim, para os modelos descritivos da pesquisa
acumulada.

V.§-N° 1 jan./jun. 2014 Séo Paulo - Brasii RAQUEL MARQUES CARRICO FERREIRA p. 255-209

MATRIZes

201



3. Tal modelo supde

que as imagens violentas
poderiam funcionar junto
ao receptor por um efeito
de catarse. Dessa forma, as
investigagdes convergentes
sobre tal suposigao
passaram a sugerir que o
intenso fornecimento de
violéncia pode levar a certa
banalizagio do ato violento,
um tipo de insensibilizagao
avioléncia (Wimmer e
Domenic, 1996: 365). Tal
suposi¢ao, entretanto,

é amplamente refutada
pelos tedricos do campo
da pesquisa em questio,
posicdo esta suportada
pelos resultados de estudos
empiricos conduzidos
mais recentemente,

ndo havendo, portanto,
posigdes definitivas

sobre tal possibilidade.
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PERSPECTIVAS COMPORTAMENTAITS

As perspectivas comportamentais tém seu foco de interesse sobre os compor-
tamentos manifestos da audiéncia mobilizados a partir da exposi¢do aos meios.
Os estudos, embora entendidos como congruentes ao fluxo acima exposto
(efeitos ilimitados, efeitos limitados e efeitos significativos), ndo se apresentam
de fato de modo linear como originalmente proposto. Em verdade, o desen-
volvimento das investigagdes ndo se deu sob uma ordem légica de progressao,
o que de certa forma néo possibilita indicagdes precisas do desenvolvimento
do conhecimento da area.

Sao estudos que inicialmente se desenvolveram sobre a ideia de que “suas
reacdes (da audiéncia) sao interpretadas como sendo evidéncia dos efeitos
dos meios” (Rudtolo, 1998: 168), ou seja, tais estudos partiram da nogdo de
que o comportamento do receptor esta diretamente relacionado aos meios de
comunicagdo e que os conteiidos dos meios sdo causa direta da mudanca dos
comportamentos (como ja apontado na introducao deste trabalho).

Das pesquisas comportamentais acumuladas que se afastam dessas con-
cepgoes iniciais destacam-se as teses sobre a “modelagem” do comportamen-
to (ver Rudtolo, 1998). A abordagem tradicional de pesquisa dedicada a estes
entendimentos é a questdo do efeito do contetido violento dos meios sobre o
comportamento agressivo dos receptores.

Condicionamento e modelagem: os estudos da violéncia dos meios

Os estudos da violéncia dos meios, sobretudo da televisao, sio representan-
tes ilustres da perspectiva condicionante dos comportamentos e uma das areas
mais profusamente investigadas. Comstock, Chaffe e Katzman (1978) assina-
laram sobre este aspecto que os estudos empiricos dos efeitos nocivos sobre a
audiéncia encontravam-se em uma propor¢ao de quatro para um, dedicado a
outros aspectos dos meios de comunicagio.

Abordagens da aprendizagem social, teoria cognitiva social, guides agressivos,
efeitos de iniciagdo sao modelos tedricos que descrevem o processo basico de
aprendizagem e imitagdo da violéncia televisiva. Em conjunto com o modelo da
“catarse™, as pesquisas formularam as ideias centrais do que seria a segunda e
terceira fase do desenvolvimento das pesquisas (ver em Baran e Davis, 2006: 190).

Os conceitos da Aprendizagem social, que sdo desenvolvidos em paralelo
com as primeiras investigacdes comportamentais (Wimmer e Domenic, 1996:
365) apontam, por exemplo, que imitagdo e identificagdo explicam como as
pessoas aprenderiam novos comportamentos com 0s meios. A suposicao
basica a esse respeito diz que um comportamento pode ser aprendido com
uma “particular forma de imitacao, ao qual se copia um modelo” (Baran e
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Davis, 2006: 196). A identifica¢do, portanto, é uma dessas formas de apren-
dizagem de comportamento pela tentativa de copia de modelos transmitidos
pelos meios como a televisao. Tal concepgao inicial é baseada na formulagao
estimulo-resposta da aprendizagem dos meios, porém, avanga com novas
propostas como aquelas sugeridas por Bandura.

A teoria cognitiva da comunicagdo social de Albert Bandura (1971 e
2001) é por certo um dos modelos tedricos mais proeminentes alternativos
da versao inicial dos efeitos ilimitados dos meios sobre a audiéncia. Em sua
teoria, Bandura aponta que o aprendizado dos comportamentos através da
televisao ocorre através da observagdo®.

Ao observar um modelo de comportamento, a audiéncia adquire uma
representacao simbolica da agdo. As imagens observadas acabam por ceder
informagdes para comportamentos subsequentes segundo a percepgao des-
tas representagdes. A manifestacdo do comportamento aprendido, além de
precedido dos muitos fatores pessoais da audiéncia para a manifestacdo do
comportamento (predisposi¢oes), dependeria também da oportunidade no
ambiente para a sua manifestagéo.

Como bem colocam Baran e Davis (2006: 198) e Bandura (2001), o uso das
representacdes dos meios acontece em um dos trés modos: (1) Aprendizagem
observacional: novos padrdes de comportamento podem ser adquiridos pela
observagdo da representacdo de novos comportamentos pelos meios. Muito
embora um receptor possa nunca ter operado um revdlver, a observagio de tal
comportamento faz deste um comportamento aprendido; (2) Efeitos inibitorios: a
aprendizagem de um comportamento punido ou castigado diminui a probabilida-
de do receptor dessa representacao modela-lo em seu proprio comportamento. A
ideia aqui formulada é a de que a aprendizagem da puni¢do dos comportamentos
ndo aceitos diminui a probabilidade de reproducio destes; (3) Efeitos desinibi-
dores: através do mesmo processo, as representagdes que retratam recompensa
para comportamentos ameagadores ou proibidos aumentam a probabilidade
do comportamento ser aprendido, e, em uma oportunidade real, ser manifesto.

Muito embora os estudos dos efeitos sobre os comportamentos estejam tem-
poralmente deslocalizados, Ruétolo (1998: 168-169) os sintetiza em dois grupos con-
ceituais distintos, os estudos do condicionamento e da modelagem. No primeiro
grupo, as teorias buscam especificar as condigdes necessdrias para que os efeitos
ocorram nos comportamentos. A partida para estes é que os meios como o cinema
e a televisdo sao causas do comportamento agressivo porque de alguma forma o
conteudo poderia (1) ser o desinibidor da violéncia presente no individuo, ou (2)
levaria a uma banalizagdo do ato violento, ou ainda (3) ativaria fisiologicamente
respostas comportamentais provocadas pelos estimulos do contetido violento.
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4. Outras linhas de
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Os “efeitos preparatérios ou
de inicia¢ao” (Berkowitz,
1984 apud McQuail, 2003:
441), por exemplo, apontam
que os comportamentos se
dariam porque os meios
ofereceriam um contexto
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condigoes reais de violéncia,
como o reconhecimento

ou a identifica¢do de uma
pessoa ma ou agressiva no
ambiente real do receptor.
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Ja o grupo da modelagem teria em conta a existéncia de um “estagio inter-
medidrio entre a exposi¢do aos meios e a manifestacio do comportamento”
Ruotolo (1998: 161). Aqui o receptor aprende os comportamentos observados
nos meios através dos modelos apresentados por meio de situagdes e persona-
gens diversos. Estes passam para o repertorio de conhecimentos do receptor e
quando uma situagao real exige uma resposta comportamental do individuo,
ele manifesta o aprendizado com os meios.

Os conhecimentos postos pelas descobertas dos estudos da modelagem
podem ser ilustrados pelo modelo sintetizado de Comstock et al. (1978, apud
McQuail, 2003: 442-443) que demonstra os aspectos basicos dos estimulos e
das possiveis respostas comportamentais da audiéncia para a situagdo de expo-
sicao/recepgao da televisao. O modelo tem em conta, entre outros elementos,
que alguns receptores estariam mais sujeitos do que outros a responder aos
estimulos apresentados (segundo suas predisposi¢des), manifestando, por fim,
comportamentos mais prejudicados pelo contetido violento.

O modelo simplificado descreve desde o ato inicial de exposi¢ao até a forma
de comportamento manifesto. O processo de efeito é uma sequéncia continua
de exposicao repetida as representagdoes do comportamento (atos TV), cujos
efeitos dependem da forma como o comportamento é percebido, das entradas
da situagdo e da oportunidade de atua¢do do comportamento em causa.

A exposicdo é a entrada principal para o aprendizado ou comportamento
imitativo em causa. Outras entradas também sdo descritas como excitacdo
(interesse, aten¢do) proporcionada pela mensagem e as possibilidades de
comportamentos alternativos a TV, assim, quanto mais forte for o interesse
e envolvimento da audiéncia com a recepg¢do dos contetidos da TV, e menos
comportamentos alternativos a TV existirem, mais provavel é que o apren-
dizado ocorra.

Duas entradas se relacionam com a descrigdo dos resultados da exposicao
avioléncia, as consequéncias percebidas da TV e o grau de realidade percebida,
no qual quanto mais as consequéncias positivas parecem exceder as negativas, e
quanto mais real for o comportamento televisivo, tanto maior é a probabilidade
do aprendizado (atos paraa TV).

Ainda segundo a descrigdo de McQuail, quando as condigdes para o efeito
ndo sdo cumpridas (P=0), o receptor retorna ao inicio do processo e, quando
existe probabilidade de efeito (P>0), coloca-se em questao a oportunidade do
ato no ambiente do telespectador. No modelo, todas as entradas afetam a pro-
babilidade de aprendizagem do comportamento, entretanto, o comportamento
resultante é condicionado fundamentalmente pela oportunidade real de pratica
do comportamento pelo receptor.
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Modelo simplificado dos efeitos comportamentais

Ponto de
entrada
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Excit. i
qu_gcao Atode TV _,Tl !
Inputs i
ANCi Realidade
e atya percebida
deTV TV

—— | PTVAto

Oportunidade

Comportamento
resultante

Fonte: Comstock et al. (1998), por McQuail (2003: 443)

Este modelo como apresentado demonstra, em sintese, 0 avango ocasionado
pelas pesquisas que se afastam do modelo inicial de condicionamento simples
e direto dos meios.

De modo geral, segundo o estudo das pesquisas apresentadas, ndo existe
de fato uma cronologia linear do desenvolvimento da literatura dos efeitos dos
meios. Mais precisamente, quanto aos estudos dos efeitos dos meios sobre os
comportamentos, o que se vé sdo abordagens distintas entre as possibilidades
de condicionamento ou de modelagem dos comportamentos. Uma possibili-
dade alternativa de sintese da produgéo da literatura em questao pode ser vista
na proposta de Neuman e Guggenheim (2009), surgida da investigacdo dos
cinquenta anos das pesquisas dos efeitos dos meios.

Segundo esta proposta em questdo, a literatura pode ser observada
segundo a énfase das variaveis envolvidas (no refor¢o ou fragilizagdo) dos
efeitos dos meios, e que em conjunto demonstraria tanto como a pesquisa vem
sendo desenhada, quanto apontaria para o conhecimento acumulado sobre a
capacidade de influéncia dos meios de comunicagao social sobre as atitudes
e comportamentos da audiéncia. Vejamos as principais:
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1. Modelo das teorias da persuasdo - o grupo das pesquisas relaciona-
-se a proposi¢do de efeitos diretos e ndo mediados, cujos meios modelam o
comportamento observado. Tais teorias sdo principalmente encontradas no
periodo de 1944 a 1963. Aqui estdo inclusos os estudos das campanhas politi-
cas, propaganda, mudanga de atitude e modelagdo social pela observagdo da
representacdo do comportamento nos meios.

2, Modelo da audiéncia ativa - aglutinando nove teorias explicitas,
o grupo ¢ identificado dentro do periodo de 1944 até 1985. O que distingue o
grupo dos demais ¢ a variedade de proposigdes sobre motivagoes e orienta-
¢oes psicologicas da audiéncia que se mostram ativas no consumo dos meios.
Em alguns casos tais elementos minimizam os efeitos dos meios (como efeito
minimo devido, por exemplo, a evidéncia da exposi¢do seletiva), em outros,
estes elementos reafirmam a for¢a dos efeitos potenciais, isso devido, da mes-
ma forma, as predisposicdes dos receptores dos meios.

3. Modelo dos contextos sociais - tais pesquisas focam de forma en-
fatica os efeitos a partir dos contextos sociais situados e a esfera social mais
ampla. As publicagdes deste género pertencem ao periodo de 1955 a 1983.
Inclusos no grupo, destacam-se os estudos dos dois fluxos de comunicagao
e multifluxo de comunicagdo de Paul Lazarsfeld, que desenharam inicial-
mente a influéncia de um complexo contexto para a determinagao dos efeitos
dos meios. Também teorias da difusdo de novas tecnologias e da teoria das
diferengas do conhecimento (knowledge-gap), pois rastreiam as taxas da pe-
netra¢do de novas ideias e conhecimentos, opinides e comportamentos ao
longo do tempo e entre estratos sociais distintos. As teorias da espiral do
siléncio e as teorias dos efeitos sobre terceiros (third-person effects), por sua
vez, sdo teorias que se destacam porque os contextos sociais encontram-se
ou oprimindo a expressao da opinido minoritaria ndo conformada com o as
opinides de maior peso manifestas, ou pela percepcdo da persuasio possivel
dos meios sobre outros receptores do ambiente social.

4. Modelo dos meios e sociedade - o grupo é composto por estudos
focados no @mbito social (hegemonia e esfera social) e de efeitos acumulados
no comportamento do individuo em longos periodos do tempo, como as teo-
rias da cultivagdo, que sugerem que a exposi¢ao a comunicagao social por um
determinado periodo de tempo molda as percepgdes sobre a realidade social.
A hegemonia, a esfera publica e, em certa extensdo, a tradi¢do da cultivacao
estdo associadas a um progressivo ponto de vista critico e politico. Para os
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autores, além do grupo se localizar transversalmente a um periodo de tempo,
este grupo é frouxamente ligado, porque, embora identificaveis intelectual-
mente, ndo seriam caracterizados por um elevado nivel de citacdo interna.

CONSIDERACOES FINAIS

Muito embora os estudos da atitude e do comportamento representem a pes-
quisa dos efeitos dos meios, os objetos foco de compreensao destes estudos sao
relativamente distintos, enquanto os primeiros estudos fixam-se seu foco de
analise na capacidade de influéncia dos meios sobre as atitudes da audiéncia,
o segundo grupo trabalha diretamente com tal possibilidade sobre os compor-
tamentos manifestos da audiéncia.

Em sintese, tais estudos acabaram por apontar tanto a possibilidade do
condicionamento das atitudes, opinides e comportamentos, quanto a sua pos-
sivel modelagem, esta ultima, a partir de uma concessao ativa do receptor dos
meios da comunicacio social. De fato, o que se pode observar na revisio literaria
exposta é que a influéncia dos meios sobre as atitudes e comportamentos é tao
diversa quanto as varidveis incidentes em tal processo.

Esse processo cuja sintaxe é imprevisivel e imprecisa pode ser observado
pela perspectiva do acimulo literario da drea, em que Neuman e Guggenheim
(2009) classificaram como modelos de estudos das teorias da persuasio, modelo
da audiéncia ativa, modelo dos contextos sociais e modelo dos meios e sociedade,
ainda que com ressalvas que reforcam a caracterizagdo nuclear dos grupos.

O modelo das teorias da persuasio é um grupo que deixa duvidas quanto
a sua inscri¢do particular. Como é de conhecimento; conforme anteriormente
exposto, os estudos da persuasdo desenvolvidos principalmente na area da
propaganda foram aqueles que impulsionaram o reconhecimento das caracteris-
ticas pessoais mediando os efeitos dos meios, muito embora sua consolida¢io se
estabeleca no periodo posterior demarcado pelos autores. Talvez uma mudanga
na denominagdo do grupo, nesse caso, minimizaria muito provavelmente,
alguma confusao possivel entre os conceitos da sua designagdo/inscrigdo.
Particularmente, tal grupo se associa a condigdo cronoldgica do credo dos
efeitos diretos dos meios.

Também ¢ importante observar o grupo dos estudos da audiéncia ativa
como intrinsecamente conectado com o grupo dos contextos sociais. Além da
sua condigdo cronoldgica similar, é importante enfatizar que a relagao de efeito
dos meios sobre as atitudes e os comportamentos ocorre de forma mediada pelas
caracteristicas ndo sé pessoais, mas contextuais da audiéncia. A caracterizagao
de tais trabalhos sob a logica apresentada dispoe a associar-se com os efeitos
indiretos dos meios (ver Baran e Davis, 2006: 202 e Kappler, 1978), em que a
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audiéncia tanto pode sofrer nenhum efeito, devido as disposi¢oes/contextos
do receptor, como também efeitos convenientes aos meios, embora estes, em
concordancia com as predisposicdes iniciais da audiéncia. Assim, é possivel
que ocorram efeitos sobre a audiéncia na diregdo sugerida pela comunicagao
social, mas tal processo ndo ocorreria de forma direta.

De maneira menos especificamente determinada, as pesquisas associadas
a um ponto de vista critico e politico como a dos meios e sociedade acabam por
(re)estabelecer o credo dos efeitos significativos dos meios.

A verificagdo do desenvolvimento da literatura dos efeitos dos meios, por
outro viés que ndo o cronoldgico, se mostra produtiva, principalmente, quando
se tem em conta a extensdo e dispersdo dos estudos aplicados a tantos contextos
multiplos e complexos, que envolvem nao somente os efeitos dos meios sobre
as atitudes e comportamentos no ambito pessoal da audiéncia, mas grupal,
organizacional, ou ainda no @émbito das consequéncias para a sociedade como
um todo. Sob esta perspectiva, se viu um desenho menos claro das trés fases
do desenvolvimento da pesquisa em questao, evidenciando-se a substitui¢ao da
visdo condicionante dos meios de comunicagdo, para outra em que as sugestoes
das midias operam em um ambiente complexo, causando efeitos imprecisos e
imprevisiveis em suas audiéncias. I
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