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Resumo

O artigo analisa as principais teorias e tendéncias dos
emissores e receptores na comunicacdo de massa. Apresenta 0s
paradigmas mais relevantes na pesquisa dos emissores, sua
conceitualizacdo e uma breve tipologia da mesma. Posterior-
mente sdo colocados alguns conceitos chaves para a pesquisa e
analise dos receptores: publicos e privados. O objetivo principal
é desenvolver algumas linhas chaves na pesquisa dos principais
autores implicados no processo de comunicac¢do de massa.
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Abstract

This paper tries analyzed the main theories and approaches
to transmitters and receivers in mass communication. Thus, the
author presents the main paradigms in transmitters research, its
conceptualization and a brief typology. Afterwards, the article out-
lines some key concepts in receivers research of the main actors
involved in the mass communication process.
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1. Emissores na comunicagao de
massa

A idéia basica da sociologia fun-
cionalista, em relagdo ao emissor, consiste
em caracteriza-lo como criador e trans-
missor de mensagens publicas. O esque-
ma grafico (quadro 1) representa, a inter-
relagdo que se estabelece entre os distin-
tos elementos que compdem 0 processo
de comunicagdo, elaborado a partir da
visdo funcionalista.

Segundo este esquema, € ldgico
considerar o emissor como todo indivi-
duo, ou coletivo, cujas mensagens desper-
tam ou solicitam a atencdo do publico.
Portanto, o elemento fundamental da co-
municagdo € o emissor, levando-se em
conta sua funcdo mediadora, suas inten-
cOes e finalidades. Estudos empiricos que
tiveram inicio nos Estados Unidos — raiz
do desenvolvimento da comunicacgdo so-
cial nos anos 30 — dera origem a uma

Sistema Sistema
de Sienos de Signos
Sistema = — QJU — IR Sistema
Sociocultural 3 Sociocultural
]
Quadro 1 ciéncia empirica de analise dos meios de

Nesta representacdo, 0 emissor
aparece como comunicador. Emissor de
“funcbes”, enquanto concebida pelos fun-
cionalistas como relacdo reciproca exis-
tente entre as variaveis (neste caso, entre
emissor-mensagem-receptor).

Frente a esta concepcdo, a teoria
idealista do século XIX, que se transfor-
maria no terreno da comunicacéo, na “pu-
blicistica” sistematica, manteve uma idéia
hierdrquica, na qual a relagdo entre emis-
sor e receptor é vertical, em uma so6 dire-
cdo:

comunicagdo. A conseqiente pesquisa
sobre os efeitos da publicidade atraiu os
psicologos, principalmente os vinculados
ao condutismo. Um exemplo representati-
vo de suas conclusdes ou tendéncias € a
redefinicdo dos termos feita por F. Fea-
ring, dos termos: (a) Emissor: Comunica-
dor, produtor do material simbolico. (b)
Receptor: Intérprete, 0 que reage ao mate-
rial proposto.(c) Contetdo da comunica-
cdo, material simbdlico ao qual ambos
respondem, ainda que de modo distinto.

A teoria funcionalista sem davida,
exaltando o realismo, considera o proces-

Emissor e-
nunciado

S0 comunicativo
cOmo um emara-

Receptor e-
nunciado

nhado de reacdes,
no qual, cada ele-
mento desempenha
um determinado

papel. Assim, o
emissor é s o autor

Quadro 2
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menos explicitamente, que o bindmio
emissor-receptor se da como relacdo de
dependéncia e controle matuos. O carater
de “rede de relacBes” da comunicacdo
supde que a influéncia do emissor sobre o
receptor seja determinada por um “campo
de forcas”.

Segundo a perspectiva marxista, a
andlise da comunicacdo se centra na des-
coberta dos fendmenos da rede de produ-
¢do e propriedade dos meios de comuni-
cacdo. Além disso, leva em conta a mis-
séo do emissor como profissional. Assim,
0 escritor popular serd& um verdadeiro
revolucionario e criador, propiciador de
uma mente aberta e ampliada. Porém a
profissionaliza¢do dos emissores, ao me

nos no ocidente, tem produzido um “dis-
tanciamento social”, gerando organiza-
¢Oes em torno da comunicacdo com estru-
turas muito complexas. Esta separacdo é
evidenciada na pesquisa social empirica.
Basicamente, todas as classifica-
cOes feitas sobre os emissores giram em
torno de dois conjuntos de critérios: (a)
individuo, grupo, massa; e (b) manifesta-
cOes profissionais e ndo profissionais. A.
Moles elaborou uma tipologia em fungéo
da natureza do emissor e receptor, distin-
guindo dezesseis categorias de comuni-
cacdo segundo o tipo de emissores e re-
ceptores inter-relacionados (Quadro 3).

Conversacdo, | Relagdes homem- | Coleta de dados | Sinais de ades-
Comunicagdo | administracéo, ficha perfurada tramento em
Homem social, Co- guiché de reparti- | 6rgdos de entrada | animais.
municagao cdo, pesquisa de | da maquina.
artistica opinido.
Comunicagdo | Informagdes co- | Time Sharing,
Organiza- comercial, merciais, oficios, | intercomunicacdo
cao difusdo de circulares admi- | de dados econo-
ordens, pu- nistrativas, bolsa. | micos.
blicidade.
Orgaos ter- Time Sharing, Linguagem de Sistema de cha-
minais da maquina de jul- programacao mada dos animais
Maquina saida de m4- | gamento nos Algol, traducéo e chamariz.
quina, inter- | processos comer- | intermaquina,
faces trans- ciais. compiladores,
formadas. Time Sharing.
Sinais de Controle automa- | Registro de dados | Zoosemidtica
Animal chamada, tico da producdo | sensoriais ou animais da mes-
sinais de de leite de vaca, | cerebrais no ma espécie ou
alerta, lin- mediante emisso- | computador, intraespécie
guagem de res situados nos vigilancia dos (delfim) ou de
animais do- chifres. fundos submari- | espécies distintas
mésticos nos por deteccdo | (peixe guia, pare-
(cachorro). do movimento da | cido ou seme-
fauna. Ihante a baleia).

Quadro 3 — dezesseis categorias de comunicacdo, segundo o tipo de emissores e re-

ceptores inter-relacionados: a quem? Quem? Quem fala?

PERSPECTIVAS ONLINE, Campos dos Goytacazes, v.1, n.2, p.111-120, 2007

Perspectivas
onlire

114


http://www.pdfdesk.com

As qualidades e atributos do e-
missor condicionam, de certo modo, o
grau de influéncia sobre os receptores. A
primeira caracteristica a ser levar em con-
ta é a credibilidade do emissor: uma
mesma mensagem pode ter efeitos dife-
rentes quando 0s emissores gozam de
distinta credibilidade. Além disso, a cre-
dibilidade da mensagem tem a ver com a
realidade do contetdo. Se entre emissor e
receptor hd muita distancia ou o receptor
tem uma opinido formada sobre o conteu-
do da mensagem pode-se produzir o cha-
mado (efeito bumerangue). No processo
de comunicacdo acontece um verdadeiro
jogo de imagens: a) a imagem que o emis-
sor tem de si mesmo b) a imagem que o
receptor tem do emissor; c) a imagem que
0 emissor tem do receptor. Este jogo da
lugar, freqlientemente, a criacdo de este-
reétipos, que s6 fazem aumentar a distan-
cia entre ambos os polos.

E importante assinalar que os e-
missores filtram e selecionam a mensa-
gem a transmitir. Os estudos sobre o cha-
mado “Gatekeeper” (termo que se refere a
burocracia informatica), que seleciona e
filtra a informacéo a emitir, consideram
gue as decisdes sdo tomadas por emisso-
res situados em diferentes posiches: a)
teses individualistas: decisdes inteiramen-
te pessoais; b) instituicbes sociais: as no-
ticias sdo produtos dos homens que sdo
membros da burocracia que as recolhe; c)
estudos cibernéticos: grandes organiza-
¢Oes movendo-se dentro de uma estabili-
dade dindmica.

Uma vez estabelecidos certos a-
tributos e conceitualizages do emissor,
faz-se necessario analisar as relagdes do
emissor com 0s outros elementos que
fazem parte do processo comunicativo.
Para que se produza um bom intercAmbio
€ necessario que 0 emissor e 0 receptor
compartilnem o mesmo sistema de signos.
O emissor, por outro lado, na hora de
configurar sua mensagem, pode fazé-la
segundo uma ordenagdo dos signos-
submetidos as leis estruturais ou segundo
uma foérmula de livre manipulacdo. As
técnicas que podem manejar para isso,
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remontam a uma perspectiva temporal,
espacial e espiritual, segundo o modo de
expressdo que considera mais adequado.
O emissor se vincula ao canal enquanto
este é considerado como a instituicdo, e
forma em que se transmitem e recebem as
idéias, as informacBes e atitudes. Estes
canais podem ser naturais ou técnicos.
Utiliza-se um ou outro, segundo a hierar-
quia dos meios de cada sistema sociocul-
tural. Existem caracteristicas gerais que
condicionam a atividade comunicativa do
emissor: universalidade, especialidade,
continuidade, coletividade, comercializa-
¢do e tecnicidade.

Na relacdo emissor —receptor €
necessario que exista concordancia entre
as intencdes e objetivos do emissor e as
expectativas do receptor. Qualquer modi-
ficacdo que se produza entre eles gerara
tensdo. Uma serie de aspectos desempe-
nham papel importante nesta relagdo: o
fendmeno do feedback ou retroalimenta-
¢do é sintoma do carater democréatico de
uma sociedade, de transparéncia e de con-
trole entre ambas as partes. Em toda co-
municacdo se produz uma distor¢éo devi-
do ao ruido que supde a interferéncia que
media a transmissdo da mensagem e a
recepcdo da mesma. Distorcdo também
seria 0 rumor, uma vez que a propagacao
da mensagem, de boca em boca, ndo ga-
rante sua fonte ou origem. Neste sentido,
h& que se citar o estere6tipo como agente
tanto de consenso e orientagdo, como
produto ou potenciador da distancia se-
mantica existente entre a imagem mental,
que tem o receptor sobre algo e sua reali-
dade objetiva. O ultimo aspecto a destacar
é a figura do lider de opinido. Ele exerce
influéncia primordial na formacdo do
pensamento do receptor, atuando como
nexo e filtro, entre emissor e o receptor.

Quanto a relacdo entre emissor e
mensagem, cabe assinalar que a mensa-
gem se forma primeiro no ambiente psico-
I6gico do emissor, depois no ambito téc-
nico. A vinculagdo do emissor ao sistema
sociocultural, implica tensdes dadas as
expectativas do receptor para conhecer
toda a informacao sobre os acontecimen-
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tos, além dos limites que sdo impostos ao
emissor pelas autoridades, os interesses
comerciais, entre outros. As funcdes soci-
ais que tradicionalmente se atribuem ao
emissor nas sociedades capitalistas e soci-
alistas apresentam diferengas em relagdo a
trés fatores: supervisdo, correlacdo e
transmissdo. H. Prakke considera as fun-
coes do emissor levando em conta as ex-
pectativas do receptor seguindo: (a) a
informacdo que o receptor espera obter.
(b) os comentarios que lhe permitem um
enquadramento adequado; (c) o nivel de
entretenimento, (d) a orientagdo social.

Para finalizar esta reflexdo sobre
0s emissores, deve-se acrescentar, por um
lado, as fungbes que P. Lazasfeld e R. K.
Merton atribuem aos mass midia como
emissores: conferem status aos protago-
nistas das mensagens; produzem a aplica-
cao (forcada) de normas sociais, e promo-
vem um efeito narcotizante, nem sempre
positivo nas grandes massas da popula-
cao.

Por outro lado, tem-se analisado
as fungBes politicas dos meios de comuni-
cacdo destacando que: produzem o espaco
publico, desempenham funcéo politica de
socializacdo e de integracdo, exercem
controle sobre as politicas respaldando a
liberdade e a democracia, desenvolvem
um importante trabalho de formagdo e
educacdo politica dos cidadaos'. Os emis-
sorezs sdo mediadores sociais fundamen-
tais”.

2. RECEPTORES NA COMUNICACAO
DE MASSA

2.1 Os receptores

E necessario delimitar o conceito
de receptor. Dentro do processo de comu-
nicacdo G. Maltzke diferenciou: (a) recep-
tor: aguele que recebe a mensagem. (b)
publico: o conjunto de todos aqueles que
recebem a mensagem; (c) publico receptor
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disperso: o conjunto de todos os que rece-
bem a mensagem no caso particular da
comunicacdo coletiva. Com frequéncia,
através do bindmio emissor-receptor en-
contra-se 0 esquema condutista de estimu-
lo e resposta. De modo geral, pode-se
definir estimulo como qualquer aconteci-
mento que um individuo é capaz de per-
ceber e como responder, a referéncia ou
reacdo a um estimulo. Esta concepgédo tem
sustentado numerosas conceitualizagdes e
teorias dentro do campo da comunicacao.

Serve como marco conceitual do
termo intérprete ou decodificador, conce-
bendo a mensagem como parte do codifi-
cador (estimulo); a percepcéo e a interpre-
tacdo como resposta interior do decodifi-
cador. Posteriormente se daria a resposta
manifesta.

Existem varias correntes teoricas
que comprovam a superacdo desse es-
quema. Assim K. Weik propde o conceito
de “ambiente recriado” gracas ao qual o
processo de comunicagdo pode ser provo-
cado por qualquer das partes. A teoria de
sistemas apresenta diferentes matizes, tais
como: (a) todos os receptores operam
como sistemas similares; (b) como con-
juntos de condutas necessarias para o
processo de comunicacao; (c) uso de dife-
rentes niveis de andlise; (d) carater inter-
dependente da relacdo entre as partes.
Uma ampliacdo do conceito de receptor
complica mais ainda a anélise do processo
comunicativo.

Assim, a referéncia do receptor co-
mo consumidor, ou como ouvinte, tem
marcado uma dupla linha, geralmente
divergente, de pesquisas em comunicacao.

Evidenciando a luta terminolégica
sobre o0 que é o destinatario, em castelha-
no, se utiliza normalmente o termo recep-
tor. O importante é considerar a mudanca
na idéia de um receptor passivo e um e-
missor ativo que ocupou durante muito
tempo o interesse dos pesquisadores. Esta
mudanca de perspectiva possibilitou uma
maior compreensdo do processo comuni-
cativo. Ela ndo responde somente a abor-
dagens cientificas, mas leva em conside-
racdo outros fatores, entre os quais, ocu-
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pam lugar preponderante 0s interesses
comerciais; sobretudo, quando o publico é
protagonista, como conjunto estruturado
de receptores.

Pesquisadores destes temas tém
apresentado um modelo distinto dos cien-
tistas da cultura de massa, que ddo ao
publico um carater mais dindmico e im-
previsivel, ainda que vinculado a idéia de
consumo e fendmenos instigantes: publi-
cidade, por exemplo. Ha que se destacar o
papel do individuo como unidade basica
de pesquisa, dentro das teorias da comu-
nicagao, por sua condigdo de cidaddo com
papéis multiplos: consumidor e produtor
de informacao.

Outra proposta terminoldgica
complica o panorama. Em um estudo
sobre “propriedades grupais”, M. Brower
substitui o conceito de massa pelo de a-
grupamento social e R. H. Turner e L. M.
Killian delinearam uma classificacdo se-
gundo a resposta do publico: (a) resposta
ndo uniforme por parte de uma populagéo
geral anddina, amorfa, dispersa; (b) res-
posta uniforme de muitos individuos dis-
persos até certo ponto, porém, sem intera-
¢éo ou sentido de ser um corpo de indivi-
duos que reagem a seu modo; (c) resposta
uniforme e sentido das outras pessoas que
sdo de parecer semelhante; (d) comporta-
mento coletivo: interacdo externa e varios
tipos de conduta combinada.

Sem duavida, o principio estimulo-
resposta cedeu lugar a uma série de teori-
as e especulacdes acerca do papel desem-
penhado pelos emissores e receptores
dentro da comunicagdo. Algumas delas
sdo um tanto simples, porém representam
parte importante das pesquisas realizadas
ao longo do século passado. Entre elas,
destacamos: (2) a teoria do impacto social
de E. Katz e P. Lazarsfeld. Para estes
estudiosos, 0 ouvinte era uma massa e-
norme gue ndo podia fugir das mensagens
lancadas pelas minorias que atuavam co-
mo estimulos diretos e com uma reagao
imediata; (b) modelo da agulha hipodér-
mica. Tanto E. M. Rogers como F. F.
Schoemaker consideravam o publico co-
mo passivo, aceitando tudo o que os mei-
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0s de comunicacdo colocavam a seu al-
cance, sem questionamento, nem distanci-
amento; (c) modelo social da comunica-
cdo. Bauer nos remete a exploracdo “do
homem pelo homem?”, através da publici-
dade, da propaganda, em um processo de
influencia unidirecional. O processo co-
municativo da sociedade ndo é tdo claro,
nem tdo simples para satisfazer as curio-
sidades dos cientistas e estudiosos de vida
social, sem uma analise suficientemente
profunda, que desvele a grande complexi-
dade que constitui este processo.

Diversas pesquisas buscaram 0s
elementos que interferiam mais direta-
mente no publico e descobriram que 0s
lideres de opinido eram os que mais influ-
enciavam nas decisOes dos eleitores e do
publico. Desta constatacdo surgiu 0 mode-
lo explicativo chamado de “fluxo comuni-
cativo”,em duas etapas. Sua formulagéo
supfe que na primeira etapa, a transmis-
sdo de informacdo va dos meios de comu-
nicacdo aos lideres de opinido e, na se-
gunda, estes exergam sua influéncia sobre
0s seguidores.

Este processo, para Katz e Wil-
kening recebe o nome de legitimacdo de
informag&o. No final chegaram a conclu-
sdo de que tanto os lideres de opinido
como os receptores utilizam os meios de
comunicagdo como criadores de conheci-
mento e consciéncia, enquanto os canais
informais sdo mais importantes quando se
trata de persuadir. Por outro lado, coloca-
se em questdo a centralidade do individuo
como unidade bésica de pesquisa passan-
do a ser a diade, a unidade bésica da con-
duta social (h& outras correntes que optam
pela triade). Tanto para Rogers como para
Schuemaker, tudo isto ndo impede que se
produzam fluxos comunicativos em uma
etapa ou mais de duas.

Na perspectiva da interagéo social
R. G. Havelock estabelece uma rede de
relagdes sociais nas quais € crucial a posi-
¢do que se ocupa o contato pessoal infor-
mal, as identificagbes com o grupo de
referéncias e a regularidade do grau de
difusdo através do aparato social. Porém
esta teoria retoma, em grande medida, o
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papel “passivo” do publico ja que as ne-
cessidades do receptor sdo cobertas e pre-
vistas pelo emissor. Ao contrario, a teoria
dos usos e as gratificagbes recuperam a
perspectiva de um publico ativo que em
adequacdo com outras fontes, oferecem
solugcBes cujas origens remontam, as ve-
zes, ao proprio publico. Compete aos e-
missores o papel de colaboradores ou
consultores dos usuérios.

As pesquisas realizadas e revisi-
tadas até aqui, levando em conta os inte-
resses sociais, deixavam o campo aberto
para estudos sobre o modo de conseguir
gue as mensagens lancadas pelas minorias
fossem mais aceitas pelos grandes publi-
cos. Neste sentido é fundamental destacar
0 tema da credibilidade. H4 dois modos
de concebé-la: (a) “monéadico”. A credibi-
lidade é entendida como a forga que a
percepcdo da intencdo tem, em uma co-
municacao, sobre a natureza de uma men-
sagem disponivel e ajudaria falar da com-
peténcia e da confiabilidade. (b) “diadi-
co”. Nesta perspectiva entram em jogo
ndo so as avaliagbes que fazem o receptor
sobre o emissor, como também as avalia-
¢cOes do receptor sobre si mesmo. Multi-
plos experimentos concedem ao prestigio
e a valorizacdo da fonte emissora um pa-
pel fundamental, sobretudo naquelas oca-
sides, nas quais a mensagem nao esta
adequadamente argumentada. O emissor,
para convencer e atrair a adesdo dos re-
ceptores, se serve de argumentos e apela-
cOes. A escola de Yale, a este respeito,
mantém a seguinte diferenciacdo: (a) ar-
gumentos comprobatorios, referentes a
juizo de valor; (b) apelagbes positivas,
referentes a uma recompensa; (c) apela-
¢Oes negativas que utilizam o medo como
argumento.

Produz-se também um estado de
credibilidade no que diz respeito aos mei-
o0s. Entre os estudos acerca do tema temos
que assinalar aqueles que buscaram a
imagem ideal dos meios, para o qual é
necessario levar em conta o diferencial
semantico, que fundamenta sua analise da
credibilidade destes em uma série de cri-
térios sobre os quais o receptor teria que
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definir sua posicdo. Estes critérios se a-
grupam em 5 blocos: Avaliacdo geral,
poténcia, atividade, avaliacdo ética e esti-
lo. Por outro lado, estdo os que tém apli-
cado a este respeito a teoria dos usos e
gratificagOes.

O desenvolvimento dos trabalhos
sobre comunicacgéo, e, em especial, sobre
comunicacao de massas e publicos, sofreu
um processo de adaptacdo nos anos ses-
senta e setenta dado que as teorias exis-
tentes se referiam & comunicacdo em geral
e, neste sentido a visualizacdo ou hege-
monia da mensagem visual se converteu
em um componente a mais da credibilida-
de dos meios. Em parte, porque contem-
pla para o receptor, um menor esfor¢o do
que requer a leitura da imprensa (ainda
que este esforco seja recompensado por
um maior controle que tem o receptor
sobre a selecdo da informagdo que quer
obter). Isto supde aludir a “lei do minimo
esforco”. Na realidade, o publico, no pro-
cesso de selecdo dos meios, procura rece-
ber a informacdo de onde considera que
sua dissonancia cognitiva seja menos
afetada.

Por ultimo cabe retomar o polé-
mico tema da passividade ou atividade do
publico e citar a proposta de Zimmerman
e Bauer de analisar como o ouvinte, influi,
por exemplo, na retencdo dos conteidos
pelo emissor, quando seu discurso é con-
gruente com o pensamento desse publico.
Principio ja enunciado por Osgood e Tan-
nebaum em 1955 e que estabelece que na
producdo dos conteudos pelo emissor
colabora o receptor no reconhecimento de
suas necessidades.

2.2 Pblicos e ouvintes

Delimitar o alcance do termo pu-
blico é mais ambiguo do que parece. No
estudo das comunicagfes de massa é utili-
zado para designar o conjunto de indivi-
duos aos quais se dirigem as mensagens.
Porém estes publicos ndo estdo constitui-
dos por unidades equivalentes, aspecto
este que tém sido esquecido em muitos
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estudos de pesquisas quantitativas. Assim
pode-se estabelecer distingbes entre o0s
publicos segundo trés critérios: em rela-
¢do com o meio, 0 instrumento e o conte-
Gdo, e se refletem nestes trés niveis as
diferencas por idade, por possibilidades
de acesso cultural e econdmico, por sta-
tus (neste campo levando em conta que
0s meios de massa absorvem cada vez
mais tempo e as pessoas tém mais tempo
livre, a distingdo de meios de comunica-
cdo de massa e de elite se torna mais pre-
cisa), por sexo, por crengas religiosas, por
orientacOes politicas, entre outras. Tudo
isso permite supor que o publico dos dis-
tintos meios de comunicagdo sdo compos-
tos, em realidade, por agregados e combi-
nacdes, nas quais as mesmas pessoas po-
dem misturar-se, dividir-se e/ou agrupar-
se.

Falar sobre ouvintes e publicos,
sobre a comunicagéo de massa requer uma
primeira observagdo sobre os fatores his-
toricos que possibilitaram o desenvolvi-
mento desses meios de comunicagao.
Entre eles cabe destacar que seu auge esta
unido a evolugdo das culturas nacionais, a
generalizagdo da alfabetizacdo e a um
processo chave da revolucdo tecnoldgica.
Tudo isso tem contribuido para fazer dos
meios de comunicagdo social, auténticos
mediadores, destacando os atributos pecu-
liares de cada meio como transmissor de
significados agregados.

Inicialmente era necessaria a alfa-
betizagdo para ter acesso a esses meios,
porém com as inovagdes técnicas de nos-
so século, aquela se tornou desnecessaria.
Esta idéia nos coloca em alerta com rela-
¢do a crenga de que a expansdo dos meios
de comunicacdo requer que as sociedades
tenham alcangcados um certo grau de
bem-estar. O rédio, a televisdo, sdo utili-
zados de modo coletivo e permitem o
acesso a pessoas sem instrucao.

Umas das caracteristicas, do pu-
blico destes *“grandes” meios de comuni-
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cacdo € sua dispersao. O carater universal
dos meios de comunicacdo de massa € tdo
somente aparente. Se € certo que a trans-
missdo de uma mesma informacéo a co-
munidades diferentes reforca a coesdo
social, também pode-se afirmar que as
divisBes se subjazem a uma série de inte-
resses culturais, ou de outro tipo. Se uma
comunidade consegue resgatar uma parce-
la de tais meios para ela sozinha, isto con-
tribuird para o isolamento e a diferencia-
céo.

As normas de conduta relativas ao
tempo que se estd exposto a influéncia
desses meios, variam segundo valores
culturais, situacdo econdmica, etc. Por
outro lado, a difusdo dos meios de comu-
nicacdo em grupo ndo pode compreender-
se somente através do conhecimento que
se tem do seu nivel educativo e econémi-
co. Neste sentido, e em relacdo ao exposto
anteriormente, a quantidade de publico,
tanto dos meios audiovisuais quanto dos
impressos se faz tomando por base a
quantificacdo dos receptores. Esta questao
levanta numerosos problemas praticos, ja
que o uso das estatisticas sobre o nimero
de vendas de parelhos ou de exemplares
ndo inclui 0s numerosos receptores que
compartilham uma unidade informativa,
quer dizer ndo inclui a importante distin-
¢ao entre publico primario e secundario. E
imprescindivel neste aspecto mencionar a
importancia que tiveram sobre todos esses
estudos da comunicacdo de massa, 0S
interesses publicitarios. Estes foram preci-
samente, a razdo do aumento dos investi-
mentos dos anunciantes em diversos mei-
0s, assim como a pesquisa passou de en-
quetes esporadicas a sistematizacdo e a
realizacdo de estudos continuados. Defini-
tivamente, se reconhece a necessidade de
que 0s proprios ouvintes tenham acesso a
selecdo do conteddo das mensagens de
acordo com o atendimento as suas neces-
sidades.
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