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Consumo, usos €
gratificacoes da audiencia,
das telenovelas

Raquel Marques Carrico Ferreira

Resumo

O presente artigo concentra-se nos resultados
parciais da tese de doutorado defendida pela

autora sobre o0 consumo das telenovelas, sobretudo,
a0 que diz respeito as razoes pelas quais os
telespectadores procuram se expor a tais contetidos.
A abordagem da “teoria fundamentada em dados”

foi empregada na investigacao para prover um
“MODELO DA AUDIENCIA DAS TELENOVELAS”
firmemente enraizado na perspectiva de 49
receptores entrevistados. O modelo resultante revela
trés categorias de motivos para a audiéncia; a)
Companhia/Passatempo; b) Gerenciamento do humor;
c) Integracao social/Aconselhamento. Cada grupo de
motivos no modelo se associa a particular estratégia
e intensidade de exposigao as telenovelas, padroes de
interacao, entre outros. No entanto, aqui, destacarei
a descricao de cada categoria motivacional posta em
discussao com a literatura que melhor interpretou os
dados surgidos da pesquisa indutiva aplicada.
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1 Estudo sobre a audiéncia
das telenovelas

A descricao dos Usos e Gratificagoes
buscados nas telenovelas pela sua audiéncia
parte de uma investigacao operada em
Lisboa, decorrente do intrigante cenario
constituido com os contetidos das
telenovelas em Portugal. Em sintese, desde
quando a telenovela brasileira Gabriela
Cravo e Canela foi transmitida pela RTP1,
em 1977, o género se tornou extremamente
popular no pais, sendo entao os conteiidos
de origem brasileira, um dos de maior
impacto em termos de atracao da audiéncia

(FERREIRA, 2011).

As telenovelas portuguesas por sua vez passam
a ser produzidas e transmitidas timidamente
cinco anos mais tarde, quando Vila Faia vai

ao ar, em 1982. Com uma producao incipiente

e ainda nao tao madura quanto as telenovelas
de origem brasileira, estas ficavam sempre

a margem dos indices de participacao

conquistados pelas produgoes brasileiras.
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A ampla distribuic@o de telenovelas brasileiras
nas décadas de 1980 e 1990 em Portugal pode
ser associada ao desencadeamento de dois
movimentos; o primeiro, da critica a “invasao
brasileira” na televisao portuguesa, e o segundo,
do impulsionamento de uma “nova leva” de
producoes nacionais de telenovelas. Com a
pressao da critica e de 6rgaos fiscalizadores,
somada as condigoes contextuais produtivas

e receptivas dos contetidos portugueses, a
disparidade entre a importacao dos contetidos
estrangeiros e a veiculagcao dos nacionais

encontrou seu caminho de superacao.

Em geral, as emissoras operantes em Portugal
gradativamente passaram a privilegiar

obras europeias e principalmente, nacionais
portuguesas, sobretudo, em funcao do regime
de operacao da televisao em Portugal que segue
a orientacao tanto das diretrizes da convencao
europeia sobre a televisao, quanto do Estado,
através da Lei da televisao, que sugere que “[...]

as operadoras de televisao devem incorporar uma

percentagem majoritaria de obras com destaque a

»1

producao nacional.

Adicionalmente, o periodo que antecede os anos
da década de 2000 se encontrava marcado por
intimeras iniciativas voltadas ao incremento da
producao nacional. No final da década de 1990

ja haviam sido criadas duas organizagoes nesse
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sentido, a Comissao Interministerial para o
Audiovisual (1997) e a Plataforma do Audiovisual,
com o objetivo de propor linhas de acao e fomento
a produgao de contetidos nacionais. O Governo
portugués também passa a empreender uma

reestruturacao no setor publico de televisdo em

que subsidiaria 30% da empresa autonoma Formas

e Contetidos, para assegurar a producao de
contetidos ficcionais ja no ano de 2000 (CUNHA;
BURNAY, 2006).

Desse modo, a telenovela de origem nacional
nao so6 se expande em nimero de titulos
transmitidos como também passa a se
destacar em termos produtivos, o que abala

os indices de participacao de audiéncia das
telenovelas brasileiras. Assim, a partir de 2001,
as telenovelas portuguesas tomam para si a
participacao de audiéncia que pertenceu por

mais de duas décadas as produgoes brasileiras:

Nesse cendrio fica claro a constatacao de que a
sucessao de contetdos tais como as telenovelas
se estabelecem em uma dinamica instavel e é
influenciada por muitas variaveis como as ja
postas acima, porém, é sem sombra de dividas a
demanda pelo contetido, a forca preponderante

sobre o processo das transmissoes.

E a audiéncia da televisao que considera por

critérios nao conhecidos, quais contetidos

Portugal, lei da televisdo n. 58/1990 de sete de Setembro, artigo 19; a revogacéo da Lei n. 31-A/1998 de 14 de Julho,
artigo 36 e Lei n. 32/2003, de 22 de agosto, artigo 40. Também a Lei n. 27/2007, de 30 de Julho.
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Grafico 1 - Participacio de audiéncia ponderada das telenovelas
das emissoras RTP1, SIC e TVI nos anos 1999-2010.

Evolugao da participacao de audiéncia ponderada pelo nimero
de exibicoes
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Fonte: FERREIRA, 2011.

“merecem a sua atencao”, imputando aos indices,
08 seus reais interesses. Se as telenovelas
portuguesas detém hoje predominancia na grade de
programacao em termos de horas de transmissao

e indices de participacao de audiéncia, é porque

de alguma forma tais contetidos ofertam prazeres,

usos significativos aos seus receptores.

Neste contexto, os contetidos das telenovelas
brasileiras também o fariam, pois, mesmo com
menor expressao de sucesso, estes ainda se
sustentam na grade de programacao da televisao
portuguesa com desempenho ainda interessante
para as emissoras televisivas, atraindo a
participacao de cerca de vinte e cinco por cento
dos consumidores em seu horario de emissao.

Entretanto, falamos exatamente do qué? Por que

a audiéncia se expoe as telenovelas? O que move a

audiéncia desses contetidos?

Assistir as telenovelas tem o mesmo significado e
importancia para todos os seus telespectadores?
0 que de fato condicionam as escolhas das
telenovelas? A audiéncia é homogeneamente
seletiva? Intencionada? Envolvida nos contetidos

das telenovelas?

A investigacao e a subsequente formulagao dos
esclarecimentos sobre 0s processos de decisao
de audiéncia das telenovelas, os processos

de selecao e interacao com esses conteidos
bem como os eventos envolvidos na atividade
de audiéncia assim foram investigados.

Adiante, descrevo apenas parte dos resultados
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encontrados, nomeadamente, os motivos para a

audiéncia das telenovelas.?

2 Resultados da investigacao

A estruturacao da informacao colhida permitiu
a identificacao dos processos basicos aos quais
0s receptores se envolvem para consolidar a
audiéncia das telenovelas, mas, sobretudo, as

razoes que motivam o telespectador a audiéncia:
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0 modelo surgido em estudo aponta que as
disposicoes pessoais do receptor situadas

em contexto e em conjunto com a experiéncia
gratificante das telenovelas que desencadeiam
“motivos” que energizam novas exposicoes ao
material relacionado. A principio, a experiéncia
gratificante avaliada e identificada se transforma em
um energizador que mobiliza o receptor para a busca
dos contetidos que demonstram certa probabilidade

de correspondéncia as expectativas geradas.

Quadro 1 - Estruturagio das formulages conceituais a partir dos dados substantivos

Processo intrinseco

Cadigo Substantivo Cadigo Conceitual basico Categoria central
Enfase Exposicao casual
Companhia/Passatempo
Habito Percepcéo de uma
Escape gratificacéo obtida e avaliagdo “Ey estou neste leque
Relaxamento Gerenciamento do humor — | da experiéncia da audiéncia | de pessoas que se entregam

usos da telenovela no contexto
da recepcéo

Valorizagdo da autoimagem
Projecéo dos sonhos
Fuga do tédio
Aconselhamento/
Integracao social — usos da
telenovela no contexto pessoal
do receptor

Aprendizado/ Aconselhamento
Integracéo social

aos momentos plasticos
Eleicao, escolha do (s) de telenovelas”
contedido (s) a ser/serem
consumido (s) Codigo in vivo
Audiéncia e avaliagdo
constante

Fonte: FERREIRA, 2011.

0 método de pesquisa adotado para o empreendimento no estudo proposto foi 0 da Teoria Fundamentada em Dados
(TFD), método qualitativo da investigacéo social, também conhecida como Grounded Theory apresentada inicialmente por
Glaser e Strauss, em 1967. Os procedimentos da sua pratica contemplam muitas praticas inovadoras, e sua adog&o partiu
fundamentalmente por minha simpatia pela orientagéo de numero sete: a recomendagao proposta pela TFD é de que se postergue
a revisdo da literatura deixando esta fase para ser realizada depois da escrita dos resultados da investigacéo, permitindo assim
ao pesquisador, a possibilidade de abertura e liberdade para a descoberta de novos conceitos, problemas e interpretagéo dos
dados (GLASER, 1998). As teorias conhecidas podem ser um ponto de partida para olhar as informagdes, mas elas ndo devem
oferecer visbes preconizadas que automatizam e até mesmo forcam a andlise dos dados. Além do mais, esta posi¢éo propde
“empirismo sem paixdes”, codificagdo rigorosa e com énfase na emergéncia de descobertas. 0 que TFD sugere em seu guia é
que se postergue a revisao de literatura exatamente para que o pesquisador ndo se aproxime do seu trabalho investigativo com
“formulagBes preconcebidas”. Assim, somente na andlise final dos dados € que busquei a literatura relacionada para incorpora-la
aos resultados como conhecimento adicional a estrutura inicialmente desenvolvida em campo. Para obtengéo dos dados foram
utilizadas entrevistas em profundidade com 49 telespectadores que se autodeclararam consumidores das telenovelas, e que faziam
parte de uma amostra intencional estratificada para garantir diversidade interna a amostra.
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Tudo se inicia entao com uma experiéncia casual
do material em que o receptor avalia o seu devido
“valor” e desenvolve (a partir do resultado da
avaliacdo) “certo” relacionamento com o material
em questao. Dependendo da afinidade ou do
grau de correspondéncia entre as expectativas
e a oferta das gratificagoes nas telenovelas,

o receptor pode estabelecer uma relagao
comprometida com seus contetdos, com uma
audiéncia empenhada, determinada e dedicada,
variando até mesmo em posicao oposta a esta,

com um consumo fortuito e eventual.

De fato, o relacionamento do receptor com

as telenovelas esta sujeito as variagoes

da capacidade de afinidade entre as suas
expectativas e seus correspondentes, o que
acaba por influenciar determinados modelos de
audiéncia dos contetdos, de regularidade de

exposicao, de envolvimento com o material etc.

A decisao de consumo das telenovelas se
mostrou ciclico e demandando do receptor
constante avaliacao da capacidade de
fornecimento das recompensas projetadas

em seu contetido, bem como avaliacao da
estrutura maior de fornecimento de contetidos
concorrentes as telenovelas que poderiam

eventualmente substitui-las.

A exploracao detalhada dos codigos conceituais
que demarcam as razoes pelos quais a
audiéncia se expoe as telenovelas é posta

adiante e em discussao com a literatura que
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se mostrou mais habil para interpretar os

resultados encontrados.

3 Motivos para audiéncia
das telenovelas

As motivacgoes para a audiéncia das telenovelas
observadas se mostraram substancialmente
influentes no fenémeno em estudo. Estas
foram entendidas como as variaveis que
sintetizam as perspectivas pessoais para a
audiéncia das telenovelas, circunstanciadas

pelos contextos particulares dos receptores.

Em pesquisa, foram encontrados oito
diferentes motivos que conduzem o
consumo das telenovelas e que puderam ser
genericamente reduzidas a trés. Companhia/
passatempo, Escape, Relaxamento,
Valorizacao da autoimagem, Projecao dos
sonhos, Fuga do tédio, Integracao social e
Aprendizagem/aconselhamento foram os
codigos substantivos encontrados, reduzidos
a0s codigos teoricos rotulados como: 1)
Companhia/passatempo; 2) Gerenciamento do

humor; 3) Integracao social/aconselhamento.

Figura 1 - Motivos para a audiéncia das telenovelas

. Companhia/passatempo

assistir as

telenovelas . Gerenciamento do humor

Fonte: FERREIRA, 2011.
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O primeiro motivo categorizado é identificado pelo
destaque da pratica repetitiva e frequente da audiéncia
das telenovelas que se institui por habito, uma
disposi¢ao apreendida que nao tem por fim nada além

do que a propria pratica de consumo das telenovelas.

0 segundo, relaciona-se a busca da regularizacao
do estado de humor do telespectador, assim,

buscar relaxar ou minimizar seu estado de tensao ou
vigilia, declinar seu estado de excitamento (escape,
relaxamento); ou mesmo manter ou elevar seu estado
de excitamento/disposicao de animo (valorizacao da
autoimagem, projecao dos sonhos, fuga do tédio) com
as telenovelas é o propésito aqui categorizado. Este

motivo para a audiéncia das telenovelas é denominado

com|

/
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de tal foma que o objetivo proposto para exposicao
as telenovelas é o gerenciamento do humor conforme

sera melhor posto adiante.

A terceira motivacao rotulada refere-se a busca
de informacao e conhecimento, o receptor usa as
informagoes obtidas nas telenovelas para atingir
objetivos pessoais em um momento presente/
posterior a exposicao. A telenovela nesse sentido
é usada para que a audiéncia venha a se integrar
com seus pares no momento da emissao da
telenovela, mas também ¢é utilizada, através das
suas “agendas propostas”, para socializagao
com outros individuos em situagoes diversas

posteriores a transmissao dos seus contetidos.

Figura 2 - Propriedades da audiéncia motivada das telenovelas

Integragdo Social/
aconselhamento

Mativa de Habito
audiencia ritualizada

Mofivo de uso no
contexto de audiéncia

Motivos de uso no contexto
pessoal do recephor

Consideragdo ao
meio (canal
televisiva)

Audiéncia
generalizada/
fortuita
Audiéncia
Habitual

Audiéncia ndo
afinada com os
conteddos das
telenovelas

*  Consideragio

*  Consideragdo &

ao conteldo satisfagao das
expectativas
+  Audiéncia ¢+ Audiéncia
Seletiva objetivamenta
seletiva
*  Audiéncia *  Audiéncia
Propositada objetivamente
propositada
*  Audiéncia afinada *  Audiéncia
com os conteddos eventualmente?
das telenovelas afinada as
telenovelas

Fonte: FERREIRA, 2011.

A audiéncia das telenovelas gratificada por aprendizagem/aconselhamento e integragdo social se encontra “mais
sensivelmente” ameagada por outros contetidos da programagao televisiva porque suas respectivas estratégias de selegdo se

caracterizam por uma aplicagéo mais objetivada.

Revista da Associacao Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em Comunicagéo | E-compos, Brasilia, v.17, n.1, jan./abr. 2014.



0 receptor motivado por aprendizagem/
aconselhamento adicionalmente, se apropria

dos contetdos das telenovelas para reflexao das
acoes e costumes, das caracteristicas de estilo

e de personalidade dos personagens, a fim de
que os conhecimentos adquiridos proporcionem
a verificacao da validade e adequacao de
sentimentos e comportamentos, reforco das
posicoes pessoais ou mesmo ajustes das suas
atitudes e praticas, que o ajudara em seu
contexto pessoal, a lidar com problemas diversos.
Exemplo disso seria a telespectadora recém-
vitiva que utiliza-se das telenovelas para pautar
seu comportamento nessa nova situacao, ou o
adolescente, que verifica as roupas da moda para
pautar sua vestimenta e se integrar aos grupos
de convivio. O comportamento no trabalho, as
contradicoes das relagoes afetivas, as regras de
convivo social sao todas variaveis avaliadas e

refletidas a partir desses contetidos.

Igualmente as duas primeiras categorias de motivos
descritas, a categoria de busca de Integracao
social/aconselhamento foi entao instituida pela
regularidade das caracteristicas objetivas das
motivacgoes que a familia se associaram. Nesse
contexto, Integracao social e Aprendizagem/

aconselhamento foram entao agrupadas.

Tal fato se deve particularmente porque enquanto
as motivacoes das duas primeiras categorias

sa0 basicamente consumatorias, ou seja, 0s
receptores usam os contetdos das telenovelas no

momento proprio da sua emissao, as motivagoes
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do terceiro grupo sao caracterizadas pelo
uso das telenovelas no ambito do contexto
pessoal do receptor, em um momento que
nao necessariamente o da emissao. Com
melhor detalhamento dessas concepgoes,
segue-se a descricao das motivagoes
surgidas do estudo indutivo conduzido ja
em discussao com a literatura que melhor

imterpreta os conceitos surgidos.

4 A audiéncia habitual ou
ritualizada das telenovelas
(Companhia/passatempo) -
discussao dos resultados

A compreensao da audiéncia habitual

das telenovelas parte da sua associacao
ao componente Companhia/passatempo,
motivo caracterizado com fins pouco
pretensiosos pelos receptores. A atividade
da audiéncia se da de forma pouco
envolvida, muito embora, frequente. O
consumo das telenovelas é uma atividade
habitual, repetitiva e rotineira, podendo
ser entendida como relativamente “pouco
motivada”, como também nao sujeita a
uma argumentacao elaborada (BRUBAKER,
2000, p. 327).

A aplicacéao do receptor a audiéncia das
telenovelas, indiferentemente ao restante
da programacao televisiva, pode ser
conceituada como uma disposi¢ao mais ou

menos auto acionada, uma tendéncia da
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audiéncia engajar-se nesta por uma forma de acao baseada no relacionamento do receptor menos

previamente adotada ou adquirida.* ativo em interacao com a televisao.
Tal caracteristica justifica a denominagao Esta tipologia habitual relaciona-se a um consumo
Companhia/passatempo. O receptor trata a mais assiduo e mais generalizado da programacao,
atividade de audiéncia como secundaria, sempre portanto, menos seletivo e com baixos niveis de
em “companhia” de outra atividade desempenhada afinidade com os contetidos consumidos. Como
como limpar a casa, fazer as refeicoes, costurar figurado no estudo da motivacao de Companhia/
etc., e que ajudaria o receptor com o “passar passatempo, ela é caracterizada como sendo
do tempo”. Esse entendimento € originado do frequente e com alta consideragao ao meio
proprio automatismo do comportamento da televisivo (RUBIN, 1984). Isso significa dizer que
audiéncia adquirido, no geral, a audiéncia desse a atividade de consumo demonstra ser relevante
grupo “deixa a emissora transmitir por si” a para o receptor, nao o contetido assistido, sendo
programacao planejada o que a faz consumir por inclusive essa audiéncia, a aproximacao menos
consequéncia, as telenovelas. envolvida com as telenovelas, da mesma forma
como observado por Rubin (1984) e Rubin e Perse
Isso significa saber que a exposicao é uma (1987) em seus respectivos estudos.
aplicacao simples do receptor transformada em

uma pratica corriqueira (BRUBAKER, 2000) 5 A audiéncia das telenovelas

que nao tem nenhum fim, que nao a sua propria
pratica. Companhia/passatempo € instituido
como habitual porque se caracteriza por uma
disposicao durdvel e generalizada do receptor

que se aplica a audiéncia.

Rubin (1984) e Rubin e Perse (1987) j4 haviam

estabelecido duas tipologias do consumo televisivo

baseado na observagao de receptores mais ou

menos ativos em interacao com os contetidos. Uma

delas é denominada de “audiéncia ritualizada”,

motivada por Gerenciamento do
humor - discussao dos resultados

Para que se avalie a condicao dos usos das
telenovelas para o gerenciamento do humor

do telespectador, é necessario que se volte a
literatura que trata das reacoes provocadas pela
interacao destes com as telenovelas, isto porque
estas estimulam quase sempre a iniciagao,
neutralizagao ou a alteracao das disposicoes

iniciais ou estados de humor.

De fato, 0 habito pode ser definido como um comportamento automatico ausente de consciéncia que ocorre através de um
processo de aprendizagem. A literatura da psicologia acusa ao menos duas formas de aprendizagem (READING, 1994), uma delas
¢ denominada de memoria processual, considerada como a mais primitiva, baseada nas memdrias de estimulo-resposta. O habito
se relaciona com a tendéncia do individuo para responder de uma forma previsivel e aparentemente automatica a um estimulo

externo, ou internalizado.
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Zillmann (1985, p. 228) no estudo da “exploracgao
experimental das gratificagoes do entretenimento
dos meios” diz que materiais de entretenimento
como as telenovelas possibilitam consideravel
excitagao’® através de estimulos como os do
suspense, manifestando-se no “[...] dominio
simpatico obstruso do sistema nervoso automatico,

entre outras coisas, e produz reacoes afetivas.”

A declaragao posta por Zillmann varia segundo as
caracteristicas mais particulares dos estimulos
das telenovelas como a apresentacao dos
elementos do enredo em questio; a variedade de
tramas desenvolvidas na historia; a dindmica do
desenvolvimento; o carisma dos personagens; a
intensidade dos estimulos apresentados etc.; e
varia, sobretudo também, segundo a disposi¢ao
inicial do receptor quando se expoe as telenovelas,
sendo a légica ou o esquema apresentado pelo
autor tinico sobre como os receptores gerenciam o
humor através da iniciacao de reagoes desejaveis

(cognitivas e afetivas). Observemos tal logica.

A proposta de que os receptores desenvolvem
“preferéncias especificas de humor” para com
a audiéncia dos programas televisivos tem tido
suporte em pesquisas experimentais cujos
receptores se comportam segundo o que parece
ser bom para eles sob circunstancias afetivas
especificas (BRYANT; ZILLMANN, 1984 apud
ZILLMANN, 1985).
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Aideia fundamental do processo seletivo dos
contetidos baseado na regulacao do humor é a

de que a atratividade dos programas televisivos
conecta-se as chances destes ajudarem os
receptores a escaparem emocionalmente dos

seus respectivos estados de excitacao indesejavel.
Aborrecidos e entediados, por exemplo, acabam
mais por se expor aos conteiidos que alteram suas
disposicoes iniciais para um estado mais intenso
(das atividades autonomicas destacadamente), com
a busca de contetidos de a¢ao, aventura, animacao,
comédia, espionagem, terror e suspense ou
qualquer coisa que subjetivamente proporcione ao

telespectador, fuga do seu estado de humor inicial.

Também, segundo o autor, estressados acabam
no geral por escolher programas cujos estimulos
sao percebidos como neutralizadores dos seus
estados de tensao (ainda se acusa em destaque
as reacoes afetivas), isso segundo a logica de

que certos contetidos podem ocasionar um efeito
subjetivamente calmante como um contetdo
romantico, fantasioso, musical, ou qualquer um
que subjetivamente proporcione a reducao do seu

nivel de perturbacao (ZILLMANN, 1985).

Tais relacoes podem ser verificadas na
descricao dos resultados do estudo Audiéncia
televisiva e excitacdo fisiologica (ZILLMANN,
1991a), oferecendo mais detalhadamente, a

compreensao sobre os processos decisorios da

0 material que entretém pode produzir consideravel excitagdo nos seus receptores. Sua denominagao designa-se a uma
forga unitaria que energiza ou intensifica as manifestagdes corticais e autonémicas (estimulando em destaque, reagdes afetivas)
iniciando, neutralizando ou alterando os estados de humor do receptor (ZILLMANN, 1991a).
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programacao televisiva amparado pelo desejo de
“experimentacao de reacoes afetivas” que levam o

telespectador a um equilibrio emocional interno.

Apoiado em estudos endocrinoldgicos, o autor
descreve que uma pessoa que retorna ao lar de

um dia de trabalho tenso ou aborrecido acaba por
manter um alto nivel de excitacao inapropriada.
Também que a “[...] condigio condutiva de tal
estado € psicoldgica, podendo ser identificada como
uma preocupacao cognitiva continuada sobre os
eventos responsaveis pela experiéncia de estresse”
(ZILLMANN, 1991a, p. 106-107). A interrupcao de
tal processo pode ser conduzida por qualquer forma
de estimulacao recreativa (que nao necessariamente
assistir as telenovelas), de distragao, ocasionando
um efeito benéfico de reducao e alivio dos niveis de

perturbacao do receptor.

Uma das razoes para que tal mudanca ocorra,
conduzida para niveis considerados como
apropriados ou proximos do excelente de excitacao
(niveis menores de estresse, tédio, entre outros), se
encontra na capacidade das telenovelas de fornecer

estimulos variados que envolvem e absorvem o seu

receptor conduzindo-o para outro estado alternativo.

Para além do valor de interesse sobre o contetido
da comunicacao, Zillmann aponta que é de
especial valor para a intervencao nos processos
pontuados acima, o fator da potencialidade de
absorc¢ao do receptor para o alivio do seu estado
particular experimentado. A potencialidade de

absorgao do receptor relaciona-se por sua vez,
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diretamente com o denominado “lei do valor
inicial”, que prediz que é esperado que as reacoes
de excitacao dos receptores com uma atividade
recreativa sejam variadas, dependendo do estado
inicial do receptor no momento da audiéncia dos

conteudos televisivos.

A exposicao aos contetidos excitantes resultou
ser tao calmante quanto a exposicao desses
receptores aos estimulos tidos como também
calmantes, aponta Zillmann para uma das
suas conclusoes obtidas. Isso se deu porque
os receptores cujos estados de excitacao eram
esperados ser elevados, somente poderiam
obter um nivel maior de excitagao a partir do
nivel que eles ja experimentavam, e desse modo,
apenas programas que pudessem estimular a
audiéncia com niveis ainda maiores do que ela
ja experimentava é que poderia proporcionar
os resultados esperados, ou seja, mudancgas no

estado inicial de disposi¢ao/humor.

Tais conclusoes em sintese significam saber que
0s materiais da comunicagao social nao possuem
apenas a capacidade de excitar ou acalmar, tém
a capacidade de envolver os seus receptores em
diferentes graus de excitagao, segundo sempre,

o estado inicial do receptor no momento da

sua exposicao, bem como o resultado das suas

escolhas operadas sobre a programacao.

Do mais é preciso acrescentar que as mudancgas
de humor ocasionadas com a interacao da

audiéncia nas telenovelas tém um intimo
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relacionamento com os elementos chaves
presente nestes contetidos. Zillmann (1985) fala,
por exemplo, que pessoas em estado de muita
irritacao nao podem esperar mudancas de humor
favoraveis com a exposi¢ao aos materiais que
enfatizam acoes hostis. Apoiado em pesquisas
experimentais, mostra que elas agem como se
tivessem tacito conhecimento desses efeitos.
Assim, o telespectador irritado tende a privar-

se do consumo de materiais hostis e a procurar

recreacao alternativa em outros conteidos.

Os apontamentos postos por Zillmann em

diversos estudos enfim, sustentam parcialmente
os achados da pesquisa conduzida sobre o0s
receptores portugueses das telenovelas, em que
estes selecionam os contetidos das telenovelas
buscando gratificar-se com a correcao dos
humores e alcance de um estado de boa disposicao
ou bem-estar, ou ainda buscando facilitar ou
estender estados de bom animo quando se expoem

as telenovelas.

Tal relacéo € clara entre os receptores que
buscam declaradamente as telenovelas motivados/
gratificados por relaxamento, escape e fuga do
tédio, em que prepondera para os dois primeiros,
um proposito efetivo de diminuigao dos estados de
estresse/tensao e agitacao/vigilia, essencialmente
porque com a audiéncia das telenovelas, estes se
desligam dos contextos da origem de tais estados
entendidos como desagradaveis. Da mesma forma,
0 processo inverso também € alcancado com as

telenovelas quando estas se mostram adequadas a
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alteracao das disposicoes iniciais dos receptores,
no geral, entediados ou aborrecidos que desejam
intensificar seus respectivos niveis de excitacao

(fuga do tédio).

Mesmo dado a compreensao das conexoes

entre exposicao X gratificacoes percebidas,

as categorias de valorizagao da autoimagem

e projecao dos sonhos sao caracterizadas por
nuances menos claras das suas respectivas
direcoes. A principio, os receptores conduzidos
ao consumo das telenovelas por estas
gratificacoes procurariam intensificar, manter ou
ativar a graus diversos, seus respectivos estados

de excitagao inicial.

Os receptores das telenovelas quando buscam

0s materiais que despertam reacoes afetivas
relacionadas a estas condicoes (orgulho,
fascinacao pelo destaque da identidade cultural,
ou deleite com a projecao das experiéncias dos
sonhos),’ obtém em certas circunstancias, a
alteracao dos estados de humor ou 4nimo iniciais

para outro percebido como prazeroso e desejavel.

Em parte, o que motiva os receptores a audiéncia
das telenovelas, sdo as chances que estas oferecem
de “gerenciamento do humor”, de neutralizacgao,
alteracao ou incitacao de estados de disposicao

e animo percebidos como apropriados para o seu
equilibrio interno. Do mais, a teoria do gerenciamento
do humor tem sido utilizada com alguma frequéncia
para esclarecer as gratificacoes obtidas na televisao,

como no estudo de Roe e Minnebo (2007), em que
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associam os relacionamentos problematicos dos
estudantes belgas-flamengos com um maior consumo
de televisao para “regulacao” do humor ou para o
alcance de reequilibrio dos estados de humor (ROE;

MINNEBO, 2007).

Formulagoes como estas sao também obtidas nas
investigacoes de Meadowcroft e Zillmann (1987) e
Weaver e Laird (1995). No exame das escolhas da
programacao televisiva das mulheres, foi apontado
que as preferéncias por programas de comédia ou
acao/drama estavam associadas a busca de alivio
do desconforto e dor causado pelas mudangas
fisiologicamente induzidas pelas variagoes

hormonais dos ciclos menstruais das receptoras.

Nessa mesma direcao, tantos outros estudos

apoiam os conceitos fundamentais das
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gratificacoes de gerenciamento do humor com

0s programas da televisao como o de Anderson e
colaboradores (1996), Bryant e Zillmann (1984),
Knobloch e Zillmann (2002) e Westerwick (2007).

6 A audiéncia das telenovelas motivada
por Integracao social e Aconselhamento
- discussao dos resultados

A aquisicao de um conhecimento se relaciona
com o contato subjetivo do receptor com a
representacao dos significados sociais nas
telenovelas em um processo de reacao cognitiva
aos fluxos de informagao. Os estimulos
“processados, subjetivamente avaliados

e seletivamente armazenados” tém por
consequéncia, a possibilidade de serem levados a

pratica pelo receptor.

0s componentes de atragéo nas telenovelas que iniciam reagdes afetivas com os personagens e eventos especificos sdo
percebidos e avaliados pelos receptores. A partir desse processo é determinada alguma tendéncia destes de se identificarem
“com” ou tomarem a perspectiva dos personagens, perceber similaridades, bem como simplesmente gostar de ou se

afeigoar com eventos e elementos presentes nas telenovelas. As afeigdes se desenvolvem através de vinculos ou associagoes
aos elementos diversos que demonstram possuir atributos avaliados positivamente pelo receptor. Aiém de empatia, consideragoes
morais suportam o “gosto” “ndo gosto” disso ou daquilo nas telenovelas, fazendo com que os eventos e personagens nas
telenovelas sejam julgados, aprovados ou desaprovados. Com os sentimentos dos receptores estabelecidos pro e contra, vinculos
de afinidade, indiferenca ou rejeicao séo estabelecidos com elementos ou eventos especificos desses materiais. A percepcéo de
similaridade (importante para aqueles que se gratificam com a valorizacdo da autoimagem, proje¢do dos sonhos e aprendizagem/
aconselhamento, por exemplo) é facilitada pelo reconhecimento de caracteristicas comuns partilhadas, mas também com
impressoes mais especificas sobre o0 género (feminino/masculino), etnicidade, classe social e idade, impressdes sobre o carater
das personalidades, tendéncia do comportamento, experiéncias ou situagdes de vida (HOFFNER; CANTOR, 1991). Segundo os
autores supracitados, os receptores demonstram apreciar as caracteristicas de quem eles percebem como similares, inclusive com
outras consequéncias como para aqueles motivados por aprendizagem/aconselhamento, devido a possibilidade de confirmagéo
da validade e propriedade das crencas e comportamentos do receptor, processo esse comumente reconhecido por “identificacéo”,
seja tal processo usado para apreciacéo e regozijo (valorizagdo da autoimagem) ou para fins de instrumentagao dos conhecimentos
adquiridos. Também, relacionado a tomada da perspectiva dos personagens das telenovelas ou das situagdes em jogo (importante
para aqueles motivados por projecéo dos sonhos) o que se tem em processo € a “identificacdo desejosa”, em que os receptores
buscam tais perspectivas, segundo o que querem ser, realizar, participar, possuir. Tal processo se desencadearia porque o receptor
percebe nos personagens ou situacdes apresentadas, atributos positivamente avaliados tidos como desejaveis. Elkin (1955) e
McGuire, (1974 apud HOFFNER; CANTOR, 1991) em estudo ja haviam demonstrado que uma das motivagdes para a assisténcia
das apresentacdes ficcionais é a possibilidade de se imaginar nos papéis e situagoes clamorosas, interessantes ou bem-sucedidas
dos personagens. Tal propdsito também € ratificado por Radway (2002), em seu estudo Lendo Romance (Reading The Romance),
quando aponta que as mulheres sdo emocionalmente gratificadas pelos romances vicariantes ndo experimentados no dia a dia.
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Aprender um novo comportamento, tomar
decisoes, resolver problemas, reforgar posicoes,
estilos e atitudes, integrar-se ao mundo social
através dos assuntos das telenovelas sao praticas
possiveis se os contetidos das telenovelas se
mostrarem adequados a estes propésitos. A
exposicao seletiva aos contetidos das telenovelas
é entao tracada pela combinagao do encontro

das gratificacoes esperadas e dos atributos dos

conteudos das telenovelas.

6.1 Integracao social em revista

Na sua perspectiva sobre o carater social de
materiais como os das telenovelas, Stephenson
(1988) identifica as chances de integracao social
dos receptores quando aponta que as conversas
(comunicacao interpessoal) principalmente sobre
0 que é popular (como a propria telenovela), jogam

claramente com um fim de sociabilizagao.

Nesse sentido, as situacoes mediadas pelo o

que ha de mais popular na sociedade ou em
alternativa, situacoes de perigo comum, seriam as
condigoes que suportariam interesses chaves para
integracao e sociabilizagao, “[...] fazendo facil
para todos, de qualquer estado, idade, inteligéncia,
classe, cor, conversar uns com os outros dentro e

fora de casa” (STEPHENSON, 1988, p. 89).

As telenovelas dessa forma se mostram efetivas
para o propésito de integracao social, pois oferecem
nao somente integracao com receptores terceiros

no momento da emissao dos seus contetidos, mas
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também, em momentos postergados, sendo os
assuntos gerados nas telenovelas, o elo de troca de

impressoes e experiéncias.

Indiferentemente do modo pelo qual a Integracao
Social efetivamente se estende em pratica, tal
gratificacao encontrada nos contetidos das
telenovelas surge dos dados indutivos guiando e
energizando o comportamento da audiéncia dos
receptores. O senso de participagao e pertenca,
ou o0 assunto para a conducao de conversas
enquanto motivo para exposicao aos contetidos
da televisao € tido como relevante em uma série
de estudos como o de Rubin (1981, 1985, 1988),
bem como Meyerson (1961) e Chafee, McLeod e
Wackman (1973).

Johnstone (1974), por exemplo, na década

de 1940 ja falava nos usos da audiéncia para
manter contato social, como Lull (1980) ja havia
também descrito em estudo, “[...] os receptores
que adotavam os hébitos televisivos de outras
pessoas para fins de interacao com estas”. O uso
dos contetidos da comunicagao social para fins
de integracao social demonstrou, por exemplo,
como o0s pais orientados a familia mostravam-

se receptores pesados da televisao para fins de

“melhorar o relacionamento em casa”.

Lyle e Hoffman (1972) e Bernstein (1975),
respectivamente (apud ATKIN, 2008), também
ja haviam delineado as predisposicoes a selecao
de programas televisivos que proporcionavam

topicos de conversas entre os adolescentes, bem
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como estes mesmos topicos oriundos dos contetidos
da comunicagao social se constituiam “elos de
interagao” entre profissionais como cabeleireiros,

barbeiros, farmacéuticos e seus respectivos clientes.

6.2 Aconselhamento em revista

Procurar aprender, se aconselhar com os
contetidos das telenovelas é outro motivo

para a audiéncia. Isso se da porque os

materiais privilegiados em estudo suportam a
representacao de certos aspectos relativos ao
mundo referente do receptor (STEPHENSON,
1988), e segundo o autor, géneros como os das
telenovelas acabam por dizer “um pouco de todos
nos” e “tudo dito nelas se aplica em certo grau”

(STEPHENSON, 1988, p. 148).

Com as telenovelas, o receptor avalia, reflete as
representacoes dos consensos e nao conformidades
das acoes e costumes, dos significados das normas
e regras sociais, dos estilos e caracteristicas das
personalidades. A apreciacao de tais situagoes,

em ultimo caso, permite ao receptor, a verificacao
dos valores que Ihe é plausivel, da sua afinidade,
identificacao (ou nao) com determinadas

personalidades, atitudes, comportamentos.

A aquisigao de informagao para incremento

da credibilidade ou posicao pessoal pode ser
observada pela influente tradigao da sociologia
e psicossociologia em estudos da “identificacao
ou identidade” que se mostram propositados a

consideracao dessa gratificagao em contetidos
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como os das telenovelas (BARKER, 1997;
EISENBERG, 2001).

De fato, tal verificacao requereria por minha
parte uma completa teorizagao que vai muito
além do escopo deste trabalho. Alguns poucos
principios e aspectos conceituais, entretanto,
podem aqui ser enunciados dado ao dominio

atribuido a discussao posta.

As teorias que conectam a comunicagao social

e identidade partindo dos pressupostos de que
as identidades sao em verdade, “retalhos de
identidades” (GRIPSRUD, 2002), enunciam que a
circunstancia de um individuo ser aquele que diz
ser (ou que é presumido ser segundo terceiros),

se constroi através da interagao com os outros.

E através da socializagao do individuo com a
familia e outras instituigoes sociais como a igreja,
a escola, o trabalho e os meios de comunicagao
social, que “nos é dito algo sobre quem somos,

e 0 que é esperado de nés” (GRIPSRUD, 2002,

p. 5). Em conformidade com Stephenson,
Gripsrud aponta que a comunicacgao social, a
que o género das telenovelas pertence, contribui
significantemente para a definicdo do mundo e
do individuo, porque apresenta sua versao dos
retratos e papéis que considera importante,
sugerindo “o que” ou “quem” é bom ou ruim,

adequado ou inapropriado, chato ou divertido:

Ela apresenta partes e dimensdes do mundo que
nds ndo experimentamos diretamente, e podemos
nunca experimentar. Como recipientes de tudo
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isso, nos simplesmente temos que formar alguma
opinido a respeito de onde estamos localizados,
quer dizer, na complexa paisagem apresentada a
nos, sobre quem somos, sobre quem gostariamos
de ser — e sobre quem e 0 que definitivamente
ndo gostariamos de ser ou de se transformar. Esta
complexa percepcao de si mesmo é chamada de
identidade (GRIPSRUD, 2002, p. 5).

Nesse sentido, a identidade se relaciona com a
concepcao de ideias, valores e praticas que sao
semelhantes ou distintas das dos meios (através
das telenovelas) apresentadas.” Porque é possivel
aos individuos “escolherem certos elementos da
sua personalidade”, esses elementos (valores,
estilos e comportamentos) apresentados nas
telenovelas podem ser incorporados a “colcha da

personalidade”, dos receptores.

Gripsrud (2002) diz que a formagao complexa da
identidade é decidida por uma combinacgao de
pertences, papéis e experiéncias, e que grande
parte desses elementos nao pode ser escolhida, ja
outros sim. Enquanto nao se escolhe a familia onde
o individuo nasce, o seu ambiente socioeconomico,

raca e lingua materna, outras escolhas podem ser

Como também de todas as outras instituicoes sociais.
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efetuadas nos termos da extensao das experiéncias,
que quando alargadas, acabam por alterar ou

reforcar as caracteristicas dos individuos.

A ideia é oportuna para a discussao porque
as escolhas sobre a extensao das experiéncias
e conhecimentos para o incremento da
personalidade ou posicao pessoal € um dos
motivos para que os receptores selecionem e

assistam as telenovelas.

Uma das sugestoes de Atkin (2008, p. 66, 75) é
que “o estimulo do contetido é entao tido como
fonte de aprendizado quando a caracterizacao,

os dialogos ou o cenario sao percebidos como
oferecendo informacao que contribui para a
reducao de incertezas” e reforgo.® Sob esta mesma
logica, Bandura (1969) e Bussey e Perry (1976
apud HOFFNER; CANTOR, 1991) apontam que os
receptores podem assumir que os comportamentos
dos personagens percebidos como “parecidos”,
sao indicadores importantes de apropriagao

e efetividade do modo como a audiéncia se

comporta em sociedade. A audiéncia motivada

Tal posigdo é uma das proposices da literatura da psicologia social dos meios. Com os propésitos do receptor dirigidos ao
reforgo, 0 autor supracitado conceitualiza trés formas basicas de justificativas para a selegéo dos contedidos televisivos. A primeira
esta baseada na busca dos significados dirigidos a uma condigdo negativa percebida no contexto do receptor, e cujos contetidos da
comunicagdo social seriam Uteis para a racionalizagéo e reflexao. Também individuos com crengas, atitudes ou comportamentos
que seriam socialmente desviantes das convengdes sociais estabelecidas procurariam seletivamente as telenovelas em busca de
legitimacao para reforgo e diminuicéo de dissonancia cognitiva e afetiva (condizente, por exemplo, aos receptores caracterizados
por origens ou experiéncias profundas de outra cultura que ndo a portuguesa, que procuram as telenovelas brasileiras para reforgo).
Esta segunda forma de seletividade motivada por reforgo resulta de incerteza sobre a corregdo de certas crengas, atitudes ou
préticas. Um receptor comprometido com uma orientagéo particular buscaria a validagéo das suas opinides e atitudes. Uma terceira
condigdo baseada em refor¢o ocorre com a expresséo de orientacoes firmemente obtidas, em que os receptores se sentiriam
gratificados em observar a representacao e celebracio de seus valores e a afirmacgio de seus comportamentos e atitudes padroes

(ATKIN, 2008).
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por tais propdsitos visaria acessar a validade e
adequacao dos sentimentos e comportamentos

préprios do individuo.

Na generalidade, estas formulacgoes se
conformam também a teoria da comparacao
social de Festinger (1954 apud FENIGSTEIN;
HEYDUK, 2008) que argumenta que 0s
receptores avaliam suas opinioes e habilidades
“comparando-se” com os outros para
entendimento de si e da sua situagao. Em outras
palavras, assistir as telenovelas é a razao para
que as experiéncias dos personagens sugiram
abordagens uteis aos receptores para que estes
venham a lidar com seus respectivos problemas

(MOSCHIS, 1980).

Importante para a exposicao que pode até mesmo
culminar com a incorporacao “de elementos
distintos a identidade”,’ é a mediacao do
julgamento estético e moral do receptor sobre

0s elementos com os quais ele tem empatia nas
telenovelas. E Zillmann (1991b) quem consolida
tal aspecto em seu artigo Empatia: afeicdo do
testemunho das emocgoes dos outros, quando
propoe um modelo da mediagao da disposigao da

empatia aos elementos apresentados.

Em seu modelo, a acao observada pelo receptor

(as situagoes representadas, seus personagens
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com suas caracteristicas/estilos/atitudes/
comportamentos) receberia a sua aprovagao

ou desaprovagao. Desaprovacao é considerada
produzir afeicoes negativas que por sua vez
media afeicao discordante ou antipatia aos
elementos ou acao observada. Por resultado, tais
elementos seriam rejeitados ou criariam “certo
distanciamento” da possibilidade de operagao

pelo receptor.

Ja a aprovacao das agoes observadas produz
afeicao positiva que media empatia as agoes,
resultando em aprovacao destas (ZILLMANN,
1991b). A empatia ou a identificagao com os
elementos especificos das telenovelas é entao peca
chave da atitude do receptor que julga o que lhe
parece adequado ou nao para reforco ou alteracao
da sua identidade, de quem ele €, ou quer ou nao

Ser e parecer.

7 Consideracoes finais

A par dos conflitos ou confluéncias das formulagoes
que determinam a compreensao do comportamento
do consumo dos meios, devo mencionar que é
crescente o desenvolvimento de referenciais
tedricos desenvolvidos pelos grupos de estudos cuja
énfase é especifica sobre a audiéncia dos meios da
comunicagao social. Estes acabam por privilegiar

clivagens como: 1) exposicao; 2) recepcao ou

Ha inimeras evidéncias que os receptores dirigem-se aos contetidos como os das telenovelas e acabam por emular sua
aparéncia e comportamento segundo o aprendizado de um “modelo” (BANDURA, 1977; DONOHUE, 1975; LOUGHLIN; DONOHUE;
GUDYKUNST, 1980; MEYER, 1973 apud HOFFNER; CANTOR, 1991). Tal comportamento resultante da exposi¢do a comunicagao
social também foi notado por McGuire (1974 apud HOFFNER; CANTOR, 1991) que relata que os receptores frequentemente adotam
roupas, estilos e maneirismos percebidos como “modelo a ser seguido”.
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interpretacao, processos estes fundamentais
precedentes sobre qualquer reforgo ou mudanca
de; 3) atitude; 4) comportamento do consumidor da

midia (RUOTOLO, 1998).

Sob este aspecto, os estudos de exposicao a

que este trabalho pertence, dividem-se em duas
grandes abordagens: os estudos estruturais,
que sdo produzidos pelos institutos de pesquisa
de mercado e que privilegiam a mensuragao

da audiéncia exposta aos meios e contetidos

em termos de tamanho, caracteristicas
sociodemograficas, frequéncia da exposicao etc.,
bem como a abordagem de Usos e gratificacoes,
uma tradicao influente na pesquisa que tem como
foco de estudo, as razoes que levam a audiéncia
a selecionar e a se expor aos diferentes meios e

contetdos da comunicagao.

Por sua pertinéncia ao tema abordado neste
trabalho, grande parte das motivagoes
encontradas em estudos foi discutida a luz

de trabalhos cuja énfase tinha como foco

as razoes para o consumo dos meios e seus
contetdos. Entretanto, nao somente estes foram
uteis para maximizar o entendimento sobre

0s motivos para a exposicao as telenovelas,
também estudos menos conhecidos como os do
“Gerenciamento do humor” contribuiram para o

avancgo do seu conhecimento.
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Muito embora a descri¢ao dos motivos para

a audiéncia das telenovelas seja apenas uma
pequena parte dos resultados do estudo

levado a cabo,' é importante reconhecer que o
conhecimento sobre os processos de decisao da
audiéncia em assistir este ou aquele contetido,

08 US0S, 08 prazeres, sao de especial importancia
porque de fato, esta atividade pessoal nao € tinica

ou exclusiva para o receptor.

Na pratica, milhares ou milhoes de
telespectadores se empenham de forma nao
coordenada nos mesmos processos de decisao,
nas mesmas atividades de audiéncia de contetidos
de alta visibilidade como as telenovelas, e assim,
participam também das mesmas agendas, das
mesmas expectativas, das mesmas experiéncias.
Esse largo e simultaneo consumo dos materiais
dos meios de comunicagao social tem diversas
consequéncias relevantes, tanto em ambito social

quanto em ambito cultural.

Mudangas ou reforgo de opinioes e atitudes,
praticas e agoes sociais que seguem os padroes
estabelecidos sao, por exemplo, consequéncias
que apenas podem ocorrer na medida em que
houver a partida, a decisao seletiva de exposicao
do receptor aos contetidos dos meios da
comunicagao social. Esse processo de decisao

¢ entao fundamentalmente importante porque

Ligado a estrutura das motivagoes, foram identificadas as condigdes contextuais que pareceram ser proeminentes no
surgimento destas; os modos de interagdo com as telenovelas a partir das motivacdes identificadas, ou seja, os padrdes de
estratégias de interagdo antes durante e depois com as telenovelas; os contextos intervenientes e estruturais a audiéncia; bem
como a relagéo entre as expectativas junto as telenovelas e os padrdes de intensidade de consumo estabelecidos.
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encadeia toda e qualquer possivel consequéncia
operada pela atividade de consumo dos contetidos

dos meios como as telenovelas.
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and Gratifications of
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Consumo, usos y
gratificaciones de la
audiencia de las telenovelas

Abstract

This article focuses on the partial results of the
doctoral thesis defended by the author regarding
the audience of soap operas, especially with
regard to the reasons for which viewers seek to
expose themselves to such content. The Grounded
Theory approach was employed to derive a “Soap
Operas Spectatorship Model” firmly rooted in

the perspectives of 49 soap operas viewers.

The resulting model reveals three groups of
motives for viewing soap operas: a) Company;

b) mood management; c¢) Social integration /
Counseling. Within the model, each motivation
group is associated with a particular strategy and
level of exposure to soap operas, among others,
but here, I highlight the description of each
motivational category placed in dialogue with the
literature that best interpreted the data arising
from applied inductive research.

Keywords
Soap Operas. Uses and Gratifications. Audience.
Consumption. Grounded Theory.

07 de janeiro de 2014

Resumen

Este articulo se centra en los resultados parciales
de la tesis doctoral defendida por la autora acerca
de los usos de las telenovelas, especialmente con
respecto a las razones que los espectadores tienen
para seleccionar dichos contenidos. El enfoque de la
“Teoria fundamentada en datos” fué utilizada para
proporcionar un “MODELO DE LA AUDIENCIA DE
LAS TELENOVELAS” firmemente arraigado en la
perspectiva de 49 receptores encuestados. El modelo
resultante revela tres categorias de razones para

la asistencia: a) Pasatiempo; b) gestion del estado
de humor; ¢) integracion social /Consejeria. Cada
grupo de razones en el modelo se asocia con una
estrategia particular, una intensidad de exposicion a
las telenovelas, patrones de interaccion entre otros,
pero aqui, voy a destacar la descripcion de cada
categoria de motivacion puesto en causa com la
literatura que mejor interpreta los datos derivados de
la investigacion inductiva aplicada.

Palabras-Clave
Telenovelas. Usos y gratificaciones. Audiencia.

Consumo. Teoria fundamentada en datos.

27 de junho de 2014
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Expediente

A revista E-Compds € a publicagdo cientifica em formato eletronico da
Associagéo Nacional dos Programas de Pés-Graduagao em Comunicagdo
(Compés). Lancada em 2004, tem como principal finalidade difundir a
produgao académica de pesquisadores da area de Comunicagéo, inseridos
em instituicdes do Brasil e do exterior.
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