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PARTINDD DAS DIFERENTES concepgles de
"mensagem’, “conteudo” e “analise de con-
na tradicio cientifica social nortea-
mericana, e na curopéia, em especial na Es-
cola do Instituto de Psicologia Social das
Comunicagoes de Estrasburgo (A. Moles), se
propde a transformacgao do “objeto” da ana-

teticdo

lise da mensagem, condicionada pelas mu-
dangas nas concepgdes do que ¢ a “cultura
de massas” e a Yindustria cultural”® do bim
do século XX. Com respeito a 1ss0, destaca a
transformagiao que a mensagem vem sofren-
do devido a manipulagao publicitiria que
subjaz em quase todos os contetdos do dis-
curso dos meios de comunicacao de massas,
em especial os audiovisuais. Esta situacao
exige novas posturas epistemologicas e teo-
ricas para enfrentar-se com a andlise do
“discurse” e com a anilise do
nos quais a “estrutura de superficie” ¢ cada
Vez menos relevante que a “estrutura pro-
funda”. Pode fazer emergir, portanto, a ver-
dadeira "mensagem™. o profundo, se con-
verte cada ver mais numa tenlativa neces-

“conteudo”

saria para abordar metodologicamente o
universo simbdlico da comunicagio de mas

T

A mensagem dos meios de comunica-
cao

A Sociologia € uma ciencla social em crise
permanente (Gouldner,1970; Alexander,
1989; Giddens e outros, 1957), 0 que a obri-
ga a uma incessante redefinicdo e a buscar
noves caminhos, quandoe nao, trilthas. Pro-
cura tanto penetrar em campos ainda nio
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explorados, quanto consegue associar-se
com ciéncias afins, além de tentar defender
cientificamente novas hipoteses sobre a rea-
lidade social como uma forma de enrique-
cersua vigorosa tradigao tedrica e empirica.

A metodologia Psicossociologica e Sociolo-
gica qualitativa, que vem tendo um brilhan-
te desenvolvimento na sua aplicagio aos di-
versos aspectos e objetos da comunicagao
social continua sendo o fundamento - na as-
spciacio com outras metodologias como a
lingliistica e a psicoanalise - da anilise de
contetido das mensagens, tanto daguelas
criadas em situagao (grupos de discussio,
entrevista) como as elaboradas com fins
persuasivos ¢ transmitidas pelos meios de
COMuUNIcagao.

A andlise das mensagens, em especial a dos
meios de comunicagio hegemonicos (im-
prensa, radio, televisao e cinema) tem um
grande interesse como diagnostico tanto da
situagio sociocultural em que vivemnos ("o
espirito do tempo”do qual falava E. Morin)
como do estado da “sociedade de consumo
dirigida pela publicidade”(hipotese minha).

Desde o micio da andlise das mensagens de
COMUNICAGH massiva jd se vao cinguenta
ou sessenta anos, Recordemos as mais im-
portantes pesquisas sobre a publicidade e
propaganda na imprensa e ridio por parte
dos diversos autores e escolas que forma-
ram a Mass Communications Research nos Es-
tados Unidos: desde C. 1. Hovland até P
Lazarsfeld. O interesse por este tipo de
MENSHEens e SUas Consequéncias se renovou
no auge do cinema e da televisio e pelo ex-
traordinario ressurgimento de novoes mode-
los metodologicos que associam as técnicas
literarias com as semiologicas e psicossocio-
logicas, destacando a respeito as escolas
francesas e italianas, sobretudo desde a pu-
blicacdo, em 1956, de Mifelogias de R. Bar-
thes, e em 1965 de Apocalipticos ¢ infegrados,
de U. Eco.

Apesar de atualmente haver diminuido o

interesse pelas metodologias semiologicas e
“estruturalistas”, vem aparecendo novas
perspectivas que, ou bem procuram criar
modelos interdisciplinares (como T. A. Van
Dijick) ou entao formalizam modelos que as-
sociam a semiologia e a psicoanidlise (M. Pe-
cheux, 1975 e Gonzilez Requena, 1995),

Antes de tudo é preciso esclarecer o que é
mensagem, € sobretudo, o que é a mensa-
gem nos modernos meios de comunicagao.

Segundo vanas definigoes, as “mensagens”
sa0 “eventos de conduta” (Berlo, 1969), “se-
lecao ordenada de um conjunto convencio-
nal de signos” (Katz, 1975), “Comunicagao
enviada por alguém” (Fages y Pagano,
1974). As mensagens sao, como se pode
constatar, varias coisas an mesmo tempo:
unidades de conduta simbdlica, organiza-
¢ao e combinagao (codificacao) de signos e
elementos dos mesmos sistemas de comuni-
cagao (Interpessoais, grupas, difusos, etc.).

As mensagens, porem, se caracterizam aci-
ma de tudo por sua duahdade. Alguns au-
[ores "EI-E.ITI ql.if_' qua[qut'r mEI'Iﬁﬂgt'm contem
simultaneamente a “idéia” ¢ 0 meio ou su-
porte da idéia (Fages y Pagano, 1974); ou-
tros falam de duas mensagens dentro da
mensagem: a immformativa e a eXPressiva
{Montes, 1976); e outros, que ela contém, ao
mesmo tempo, representagoes (idéias) e ex-
pressoes (linguagem e, principalmente, fi-
guras de retorica), (Barthes, 1991), Esta cer-
to, portanto, que a mensagem tenha um du-
plo aspecto informative; por um lado trans-
mite signos de um repertorio e por outro
lado contém “alge” que diz ou cria campos
de significado e que se tormaliza pelas re-
gras da “linguagem”. Esta complexidade se
expressa no esquema de R. Jakobson, ja que
em sua concepgao o “contetido”se desdobra
em varios aspectos: signos, codigos, referen-
tes, simbolos, contexto, significante e signifi-
COCAD... .

A complexidade do conceito ¢ observada se
recordarmos que, a partir de uma concep-
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cao fécnica ou matematica-informacional,
se define a mensagem como sequéncia de siy-
nos dentro de wm repertdrio (linguagem e codi-
gis) enquanto que, partindo da concepgao
semantica, a mensagem ¢ o que esta dito ent
um discurso pu bexte (o contetido ou propria-
mente dilo); passando por uma “dehinigao
comunicacional de grande relevancia para
este trabalho, a mensagem como o “Objeto da
relagiio comumicativa”,

Para A. Moles, além de tudo, a mensagem é
sempre dupla, ja que tem uma dimensao se-
mantica e outra estética (Moles, 1975), o que
fecha com as modernas perspectivas de
compreensao a partir da teoria matemitica
da comunicagao até a renovagao da tradigao
literdria e hermenéutica.

O objeto da relagdo comunicativa que ¢ a
mensagem da comunicagao de massas pode
ser observado em trés niveis;

A, O material, jd que pode ser um objeto tan-
givel que se pode identificar facilmente (li-
vro, video, filme etc.).

B. O simbalico, quando a mensagem corres-
ponde a um processo sociocomunicativo
que junta a elaboragao de representagoes
(simbolos, referéncias, etc.) com uma inten-
¢ao a partir do emissor.

C. O teortco, por construir-se ou reconstruir-
s¢ a mensagem a partir da perspectiva esté-
tica ou ideologica plasmada nos modelos
pré-estabelecidos de comunicagao publica
vinculados a formagio e representagio de
processos sociais e politicos (opinido publi-
ca) e formando parte da “cultura de (ou
para) as massas, etc.

Poderiamos perguntar-nos, a partir de ago-
ra: 0 que ¢ que os socidlogos, psicologos e
comunicologos procuram, e consideram que
tem interesse como objeto de pesquisa,
quando se referem a "analise”da mensagem
{ou do conteudo, significado, discurso ou
texto)?

A resposta ¢ multipla, j4 que este objeto
vem sendo, e pode seguir sendo muito vari-
ado, plural e rico... Por exemplo, pode ser: o
que 0 emissor tenta comunicar; o que o su-
porte fixa tecnicamente/esteticamente; a
transmissao de opinioes e atitudes; a procu-
ra de um efeito persuasivo; o “contetdo” ou
o “sentido”.

Mas - por centrar a problematica - o que ¢
que os meios de comunicagao publicos ou
de massas transmitem? Pode-se responder
que, principalmente, o que transmitem sao
programas de diversos tipos: informativo,
recreativos, educativos e evasivos... e que
tormam esse amalgma informativo-comu-
nicative que denominamos “a programa-
gan”... . Em conjunto, pois, os conteados
dos meios de comunicagio sdo programas
derivados de géneros (comunicativos, in-
formativos, as vezes puramente publicitd-
rios) € na maioria das vezes uma mescla de
informagao e publicidade, ou de evasao
(telefilmes de terror, por exemplo) ¢ sem-
pre publicidade. .. .

Esta observacio vale, sobretudo, para a te-
levisao, 0 meio de comunicacio de massas
mais abrangente e difundido, ja que é o
unico que consegue integrar em sua pro-
gramagio a imprensa, as revistas, a radio
e, 0 cinema. Mas também se pode aplicar a
imprensa, revistas e radio. O cinema, por
ser um meio de comunicagao singular do-
minado por uma industria autonoma e
muito preccupado pelos aspectos estéticos
individuais se vincula de maneira diferen-
te com a publicidade e inclusive - referin-
do-se a0 cinema atual - com a televisao.

O objeto de analise na mensagem da
comunica¢ao de massas

Poucas vezes os métodos - principalmente
os de formagao psicoldgica, psicossocial ou
socioldgica - tornam explicitos os critérios
gque buscam e elaboram um determinado
objeto na andlise de conteudo. Apesar de
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que as perspectivas citadas foram as pri-
meiras que levaram nos anos trinta a cin-
quenta uma aproximagao moderna (de
base estatistica e logica) a analise dos fenao-
menos da comunicacdo de massas, possi-
velmente nido puderam, por questoes epis-
temologicas vinculadas aos limites de seus
proprios enfoques, realizd-lo, Por isso, te-
mos que remeter-nos necessariamente as
tearias ¢ modelos (principalmente os con-
dutivistas e funcionalistas) em que se ba-
seiam para extrair, dali, 0 que conseguiram
acrescentar 3 andlise da mensagem. Poste-
riormente, a contribuicao dos linguistas e
semidlogos abriu novas perspectivas: o ob-
jeto ao ser definido se ampliou mas se re-
duziu ao mesmo tempo. A perspectiva es-
truturalista da mensagem ¢ o exemplo
mais evidente: o objeto é a estrutura do
discurso, Somente 08 comunicologos mo-
dernos conseguiram - juntando os estorgos
citados e reelaborando hipateses - focalizar
o obeto de analise das mensagens.

PPara centralizar a problematica e descar-
tando a analise dos textos criados pelos
pesquisadores socials em situagoes quase
experimentais (tais como grupos de discus-
sa0 ou entrevistas), é preciso partir de um
fato sociwocomunicativo muito importante;
a existéncia de tipos de textos da comuni-
cagao de massas diferentes, embora limita-
dos, Todos, em maior ou menor grau vem
sendo objeto de analises cientifico-social
ou linguistico-semiologico. Destacam-se,
por sua relevancia os textos narrativos, al-
guns literarios (novelas, relatos, contos, te-
atro} outros cinematograficos e televisivos
(filmes, telenovelas, telefilmes, etc.), os tex-
tos informativos e de opinidao (discursos ju-
ridicos, pn]iticns, ideologicos) e os textos
miticos ( frequentemente, também, narrati-
vas) Os textos de hicgiao e os informativos
sa0 0s que formam os dois grandes conjun-
tas hegemonicos do discurso da comunica-
cao de massas, tendo bem presente que
também costumam conter ¢lementos ideo-
logicos e miticos. Costumam ser textos que
definem e explicam - naturalmente, uma

vez realizada uma analise profunda - os
maodelos comunicativos, politicos, culturais
e idealdgicos de nosso tempo na “socieda-
de de consumo industrial de massas”.

Nos ultimos cinquenta-sessenta anos, a ana-
lise das mensagens vem se convertendo, a
medida que se desenvolvia e consolidava
nos Estados Unidos se extendia pela Euro-
pa, paises anglosaxdes e restantes areas cul-
turais - a denominada “cultura de massas”,
“cultura massmediatica” ou cultura do con-
sumo de massas”, num campo de ampla - e
nclusive de profunda - exploragao cientifi-
co-sacial, que nao decaiu nos ultimos anos,
¢ sim, que vem se construindo com vigor,
por cima da atual crise da psicologia social,
da sociologia e estruturalismo. De diversas
mangiras, uma “ciéncia moderna da comu-
nicagao social” deve reformular-se como
anilise das mensagens em associagio com
analises da industria da cultura a que per-
tencem.

Este desenvolvimento foi paraleto, e inclusi-
ve foi amparado e definido - desenvolvi-
mento e consolidacao- primeiro, pela esta-
tistica aplicada as ciéncias sociais, e depois,
pela lingtlistica ¢ semiologia aplicada aos
discursos ou textos. Tangencialmente rece-
beu o enriquecimento das metodologias
hermenéuticas e psicoanaliticas.

Como todo aspecto da vida social, a mensa-
gem se relaciona especialmente com os sig-
nificados (e sentidos) da sociedade e da cul-
tura (sobretudo em seus aspectos ideologi-
cos e politicos), por meio de uma anilise
dos componentes do processo de comunica-
cao g, em especial, daqueles mais importan-
tes: a intengdo da fonte e caracteristicas do
emissor; 0 tipo de canal; suportes e meio,
com seus repertorios tecnologicos e codigos;
¢ a recepgao e suas condigbes a partir do
emissor. Dentro da mensagem sempre estao
presentes - do  'guma forma - estes compo-
nentes, tal como vimos recentemente (Roiz,
1994). Por isso, € tao importante a anilise da
mensagem na teoria da comunicagio de
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massas, jd que a partir dela se pode captar a
maior ou menor importancia e influéncia de
tais componentes, Os avancos na aplicagac
de novas metodologias a analise da mensa-
gem se relacionam, estreitamente, com as
novas teorias sobre a comunicagao de mas-
sas, & inclusive sobre a cultura de/ou para
as massas, como a “semiosis social“de E.
Verdn (1992).

Dentro da mensagem, é preciso gue se reco-
nheca, que o que interessa ao cientista soci-
al, sociologo, psicologo social, comunicdlo-
go, semidlogo e inclusive linguista, ¢ sem
duvida alguma, o que a Escola Norteameri-
cana da Comunicacao de Massas conside-
rou como “objeto central”e como "andlise
de contetdo”(Berelson, 1952). Apesar do
predominio desta Escola nos Estados Uni-
dos de 1920 a 1960, ¢ com isso também de
alguns de seus vicios e limitaghes (excesso
de interesse nos aspectos quantitativos da
mensagem, por exemplo) o resultado fon
uma grande utilidade empirica na pesquisa
socio-comunicativa nos campos da propa-
ganda, da publicidade e das noticias.

0 “contevdo” segundo as diversas
teorias da comunicacao de massas

Rastreel, nas principais tradigoes sociolog-
cas contemporaneas sobre o que se conside-
ra “contetdo”nas mensagens de comunica-
cio de massas, mnicialmente na Mass Com-
municalions Kesearch e, posteriormente, nas
tearias européias mais significa Hvas.

Nos anos trinta, segundo a teoria norteame-
ricana da "agulha hipodérmica”, o "conten-
do” se identificou com aspectos gerais comao
os “universos simbolicos e de valores”. Se
considerava que estes tinham a maior influ-
encia sobre as massas, e considerando como
muito relevantes, tantos os trés canais tec-
nologicos de comunicagdo predominantes
na época: a imprensa, o cinema e o radio,
como contextos comunicativos determina-
dos, como a propaganda religiosa, politica

ou militar.

Posteriormente, segundo o modelo criado
por Lasswell, o “conteido” aparece ji como
algo mais circunscrito dentro do processo
de comunicacio de massas, mas ainda mui-
to vago: "o que se diz” de maneira observa-
vel @ mensuravel, Para Lasswell e sua esco-
la, sob a perspectiva claramente condutivis-
ta, a andlise de conteudo se desenvolveu
como um instrumento metodolégico para
inferir 0s objetivos observaveis de manipu-
lagio persuasiva do emissor.

Na perspectiva empirico-expenimental ou
da persuasio, se definia como “contetido” a
Organizacao da mensagem com respeito a
dose de credibilidade persuasiva que o
emissor havia incluido, e que se identitica
com a "tematizacio” ¢ a "argumentagao”
que esta continha, sempre dentro de um
contexto comunicativo determinado como
poderia ser uma campanha de propaganda
ou de publicidade.

MNa corrente tedrica dos “efeitos limitados”
ou da “mfluéncia interpessoal”, o contetudao
se identificava com o “programa” ou a
“programagao” do meio e sobretudo, acerca
dos tipos de temas e argumentos incluidos
no mesmo, em especial os que valorizavam
a maior ou menor eficicia persuasora da
mensagem. O conteudo seria o resultado
das diferentes mediaches comunicativas
(significativas) que operavam sobre 4 men-
sagem e o meio (simbolos e linguagens), as-
sim coma sobre 08 receptores ou publ cos
(meias e pessoas).

Na teornia "funcionalista”, os conteudos
(neste caso tematicos) foram analisados em
suas caracteristicas mais significativas no
que diz respeito a suas consequencias (fun-
¢oes) para a sociedade. Posteriormente, na
teoria dos “usos e gratificagies” o contetdo
era a "informagio” que levava a mensagem
e que deveria ser captada e integrada pelo
receptor na fungio de suas necessidades, in-
teresses, gostos e desejos.
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Por outro lado, na Europa e segundo a Esco-
la Critica de Frankfurt, o contetido se identi-
ficava com a mensagem, considerado sem-
pre como um tipo determinado de lingua-
gem de cardter historico.

Portanto, seu “contetido” era em maior ou
menor grau, tanto “ideologia® como a re-
presentacio politica da “industria da cultu-
ra’, 5e a mensagem e seu contetdo sio par-
tes do sisterna ideologico que governa a so-
cedade, a aparéncia ou manifestagao (o que
diz) no sentido de H, Lasswell, & unicamen-
te a fachada da verdadeira mensagem, que
é o que oculta o sistema sococultural de
manipulagao industrial das consciéncias.
Todas as mensagens, em maior ou menor
grau, contém, portanto,elementos de poder
¢ de dominio que facilitam a manipulagao
da representagio capitalista do mundo em
suas crengas, valores e juizos. Vem dai a de-
cisiva importancia da andlise de “conteu-
do” latente e inconsciente das mensagens ¢
a wdentificacdo dos sistemas de mensagens
com 0s géneros comunicativos de massas
icomédia, aventura, western, musical efc.)
sobretudo por seu alto conteiudp em estere-
otipos e modelos culturais de massas com
finalidades de culturalizagao.

Para a teoria “culturolégica” francésa (E.
Morin, 167; Burgelin. 1970) a mensagem
veicula modelos culturais de massas com a
finalidade de identificacao e projecao ¢ a
analise de seu conteado é “a andlise do que
contém” (dizem, expressam) os diferentes
géneros de massas, por cima de suas unida-
des reais: filmes, telefilmes, artigos de opi-
nido, etc. Segundo tais autores, estes conte-
dos sdo basicamente imagens e mitos, tanto
da vida cotidiana (a mie sofrida, o pai auto-
ritario, o fitho rebelde, etc.) como de "imagi-
nario coletive” {arquétipos, modelos-guia,
personagens-tipo, personagens-mito, etc.)
(Burgelin, 1970).

A polémica sobre o que se deve considerar
como o contetido da obra artistica, tema
central tanto de estética como da sociologia

da cultura, iniciada nos anos sessenta por
Sontag (Sontag, 1967) se transladou, tam-
bém, ao dmbito da cultura de massas. Os
generos sao o conteddo (sociocomunicativo,
estético, sociologico) que os meios de comu-
nicacao transmitem, e em conjunto, comao
globalidade, formam a estrutura da cultura
de massas, operando também como “mode-
los™ artisticos. Cada género ¢, em especial
todo subgénero (comédia, telenovela, dra-
ma, aventura, ficgao cientifica) se estrutura
ao redor de regras e convengoes esteticas di-
ferenciadas: tematicas, argumentos, psicold-
gicas ou sociologicas. Entretanto, 0s géneros
da cultura de massas e suas caracteristicas
reprodutivas {mecinicas, magnéticas) facili-
tam seu ser efémero como objeto de consu-
ma e sua disponibilidade para a reproducio
incessantes dos niveis: ao da induastria, com
produgdes (filmes, videos, programas) muii-
to similares umas as outras; e ao do comer-
cio, com a distribuigao de numerosas copias
de cada produto ou “conserva cultural”™, no
sentido de Moles;, discos, livros, revistas,
jornais, videos (Moles, 1977).

Esta caracteristica dual da cultura de mas-
sas se fundamenta nos principios de uma
interpretacao “industrial” da obra de arte
na era das massas (Benjamim, 1968). Unica-
mente a partir de uma andlise dos géneros
se podem captar os efeitos da reprodugao
mecanica da obra artistica, entre eles o da
uniformizacio e estereotipagao, assim como
a homogeneizagao de gostos.

Na atual época da cultura industrializada
para as massas, consideradas como conjun-
tos de publicos heterogéneos, estas vem
perdendo progressivamente sua consciéncia
primaria de grupo, do que se pode falar,
como taz Eco dos numerosos efeitos negati-
vos da cultura conservadora, sem “promo-
ver renovacoes de sensibilidade”, "secunda-
rizando o gosto existente” e "resumindo o
pensamento em formulas, antologizando os
produtos de arte e comunicando-os em pe-
quenas doses” (Eco, 1968). Os géneros (mas-
smediiticos) assim, aparecem como a estru-
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tura cultural e comunicativa que forma o
suporte principal dos significados tanto
aparentes como ocultos, de “nosso mundo”
e, principalmente, das ideologias do poder:
econdmicas (sociedade de consumo, publi-
citario) e politicas (nealiberalismo).

Sob a perspectiva da “teoria do texto” se
identifica o contendo com alguma recente
propriedade do significado do discurso, e
em especial com o “tema ou assunto” con-
cebido como “idéia geral” ou "o importan-
te/essencial do que se diz”, e tirado do
campo (edrico dos estudos hterarios (Van
Dijik, 1950) Metodologicamente, o “tema”
emerge a partir da metodologia ¢ elabora-
¢io de “macroestruturas semianticas” que
nao podem expressar-lhe em oragoes indivi-
duais, mas em sequéncias complexas de
oragoes, que sio as que dao sentido.

Novas concepcoes sociologicassobre o
“conteudo’: das mensagens dos
meios

O que dizem as mensagens das meios ¢ em
conclusdo, o que vem a dizer os produtores
e distribuidores dos géneros de comunica-
cao de massas, ja que a andlise dos objetivos
dos centros de decisao das industrias da
cultura desde as editoras nacionais de livros
até as multinacionais do cine ¢ video ( Bus-
tamante y Zallo, 1988),

As culturas e as sociedades nacionais estio
se transformando, o que afeta tambeém a
compreensao da cultura de massas. Obser-
vando-se a evolugao dos meios de comuni-
cacio audiovisuais desde o inicio de sua
formacdao nos anos vinte e trinta nos Esta-
dos Unidos, até o momento atual, de sua
extensao generalizada a Europa, paises an-
glosaxoes, paises orientais industrializados
e inclusive areas em vias de desenvolvi-
mento da Asia, América Latina e Africa, se
pode localizar um processo hﬂ}_ﬂﬁst‘-h’l_‘l de
parar, que conduz & hegemonia de um dos
subsistemas de comunicagio de massas: a

publicidade, sobre outros relevantes, como
a informagao, a propaganda ou a informa-
tica. A publicidade aparece, a partir essas
hipateses, como o estimulo da maioria dos
significados buscados pelos emissores nas
mensagens dos meios de comunicagio pu-
blicos, Se poderia, inclusive, adiantar que
pstamos ja imersos numa cultura de mas-
sas “publimatricial”, na qual a publicidade
¢ a verdadeira matriz do desenvolvimento
das industrias da cultura, infiltrando-se,
inclusive - como significante e significado -
em outros campos anteriormente opacos a
sua influéncia: como os da politica ou a
propaganda religiosa e ideologica,

A programagao dos meios, sobretudo da-
queles mais dependentes comercialmente
das campanhas ¢ fins publicitirios, comao
imprensa, radio, revistas e televisdo, esta
planejada ¢ desenvolvida por téenicos da
comunicacio vinculados e inclusive de-
pendentes das firmas publicitirias. A pu-
blicidade comercial, extendida também ao
campo da propaganda, é responsavel pela
formacao de uma sociedade de massas de
base persuasiva, onipresente e envolven-
te, cujos efeitos sio a nova alienagio co-
municativa, a manipulagao industrial das
consciencias dos grupos sociais e a redun-
dancia informativa.

Minha proposta de buscar um “modelo cri-
tico para a analise da publicidade de mas-
sas” se fundamenta na hipotese exposta:
que na atualidade, na era da extensao pla-
netaria da spciedade de consumo de mas-
sas, a publicidade como instituigdo econd-
mica, politica e cultural, é o nicleo hege-
moinico da comunicagio e cultura de mas-
sas, a partir da qual se desenvolve a socie-
dade e o resto da cultura.

A segunda hipotese se refere a que a anili-
se da atual cultura de massas somente se
pode realizar em associagio com a analise
e interpretagao da mensagem (anuncios)
publicitarios, considerando-os como a ma-
triz das demais mensagens persuasivas, in-
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clusive das informativas.

O anuncio publicitirio &, sem davida ne-
nhuma, o "texto de nosso tempo”, entre
tantas outras coisas porque gquase tudo o
que aparece como “cultura de massas” é,
em outra forma, antncio publicitario. Este
texto e seus conteddos (signos, indices,
simbolos, valores, programa e, sobretudo,
modelos) comparam nosse entorng (soci-
al, economico, politico e educativo) e defi-
nem nosso contorng: O EII.IE’ VEIMOs, loca-
mos ¢ fazemos; os objetos dos quais nos
servimos e utilizamos; as imagens que nos
representamos de nds mesmos; as formas
¢ maneiras de interagao social; e claro, o
sentido da amizade, a familia, o amor e o
SOXD.

A pesquisa em publicidade transformou as
técnicas tradicionais de persuasao ¢ as arti-
culou com a psicologia social da imagem
{sugestao, hipnose) nos modernos meios de
comunicacae. E conseguiu orientar em seu
beneficio o significado cultural da mensa-
gem (Roiz, 1994),

Desta forma, a analise dos efeitos dos mei-
o5, ou concretamente da cultura dos meios,
¢ sempre uma anilise sobre s efeitos da
publicidade. As técnicas publicitirias (que
agem no inconsciente, que fazem aflorar
nossos desejos mas lambém nossos temores
¢ medos, que pervertem necessidades)
transformaram os conteudos dos geéneros
massmediiticos, Além disso, se poderia as-
segurar que os supostos novos conteados
da cultura de massa sdo os contetdos que a
publicidade criou e difundiu: mitologias, re-
presentagdes corporais, desumanizacio da
natureza, imagens vorazes e perversoes la-
tenles.

Proposta de um ohjete de pesquisa
multidimensional para a analise
de conteudo das mensagens na
cultura de massas

Foi visto, anteriormente, que o conceito de

“conteudo” ¢ plural, diversificado e rico, e
qué nao se esgota em nenhuma das perspec-
tivas cientificas. Portanto, proponho a ela-
boragio de um objeto multidimensional
para a andlise dos novos conteados da mi-
dia, Seu cardter, que defino como “de per-
versae publicitiria™ se justifica pela nova
culocagdo que fago da mensagem na cultura
de massas e que exponho a seguir, baseado
na teeria do texto, a teoria da publicidade ¢
a psicoanalise.

As hipoteses ¢ pressupostos dos quais parto
SA0 08 Seguintes:

A) Os textos da cultura de massas, em es-
pecial os de ficcao, manifestam por meio de
seus contetidos, uma intencao tanto forma-
tiva e informativa quanto persuasiva, vin-
culada A persisténcia em nossa consciéncia
coletiva dos significantes basicos da vida
humana: como a curiosidade, o desejo de
amparo e seguranga, a intencionalidade de
nossos objetivos, os temores de nossas
agoes, as suspeitas sobre 05 outros... .

) Estes textos tem capacidade “abstrati-
va”, quer dizer, de poder liberar as pessoas
expostas a eles das suas concentraghes de
afeto potencialmente daninhas, tal como
ainda as tem as técnicas comunicativas tra-
dicionais, como a confissao catélica e a
transferéncia na cura psicoanalitica. Esta ca-
pacidade se vincula, também, ao poder ca-
tartico de contetido das obras literdrias e de
teatro,

C) Os textos da atual cultura de massas per-
deram esta antiga capacidade (abstrativa,
catartica e hiberadora) purificadora de emo-
coes. Inclusive a desvirtuaram, substituin-
do-a por uma capacidade “de perversio”
que prende o espectador a sua imagem pre-
ferida (por sedugao), e perturba o consumi-
dor, identificando e confundindo suas ne-
cessidades com desejos que somente se acal-
mam com a compra, e ao cidadao, fazendo-
0 crer cegamente nos mitos publicos, perso-
nalidades-estrelas, pessoas populares dos
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) Esta capacidade de perversao cria efel-
tos potencialmente prejudicais para a socie-
dade, ja que vincula o inconsciente coletivo
com a agdo e politica (acima da moral) e cria
um extenso “mal estar sociocomunicativo”
cujas consequéncias sao observadas na te-
matizagio prioritaria do acontecer: guerras,
lutas pelo controle de grandes empresas, ex-
ploracio tlimitada dos recursos naturais, lu-
tas pela possessao de bens, utilizagao de
qualquer melo para obter gratificagio senti-
mental ¢ sexual.

E} Possivelmente, esta caracteristica da cul-
tura de massas do final do século XX emer-
giu como efeito da extensao ¢ aumento do
poder da publicidade sobre as instituigdes
de comunica¢io de massa (empresas edito-
riais ¢ audiovisuals, grupos empresarials
massmedidticos, personalidades do cinema,
o imprensa, o radio e a televisao); e como
ampliagin de sua progressiva capacidade
porsuasiva (fazer-comprar) a outros ambi-
tos (fazer- votar, e, sobretudo, fazer-ver e
fazer-crer). -

F) Os metos de comunicagao de massas vem
recodificando cada vez mais as mensagens
e reestruturando os conteddos de todos os
generos programados (desde as noticias ateé
os “docudramas”} a partir dos pressupostos
mantpuladores da comunicagio publiciti-
ria. Sob esta perspectiva, qualquer texto que
fol transmitido pelos meios modernos de
comunicagao se converteu - direta e indire-
tamente - em um texto persuasivo similar
ao publicitirio com capacidade, inclusive,
de afetar em nivel inconsciente da persona-
lidade, principalmente por meio da mensa-
gem visual e muito em especial, do “spot
publicitiria” (Gonzalez Requena, 1995) .

Referencias

ALEXANDER, |. Las feariis socioligreas desie fo [ Guerra M-
il Gedisa, Barcelona, |98%

BAKTHES, R La aventura: semuslogica, Planeta- [ Agostim:
Barcelona, 1991

BENJAMIN, W. “La obra de arte em fn época de su reproducti-
Bilrdud fecmea”, tn Revsstia ECO, nos. 95 ¢ % Bopotd. 1963,

BERELSON, B. Conlent Anaiyses n Communication Research.
Free Press. Ghencoe, 1932

BERLO, D. K El progeso e b comumutcaon - Ateneo. Buenos
Aires. 1990

BURGELIN, O L& comunioncion de masas ATE. Barcelona.
1968

BUSTAMANTE, E e ZALLO, R Los industrss colltursles en
Espaita. Akal. Madnd. 1958,

COLLINS, R La socwdad credencutsts. Akal Madnd. 1988

ECO, U. Apocalipticos ¢ integrados ante 1a cullura de masas.
Lumen Barcelona 1968

FAGES, . B. v PAGANO, C Diccronario de medios de
comunicacion. F. Torres. Valencia, 1974

GIDDENS, A, TURNER, . v otros. La feora Socal, oy
Alianza. Madrid. 1987

CONZALEZ REQUENA, | v ORTIZ DE ZARATE, A- H
spol pibiicituric; La metamorfoss el desen, Catedra. Madnd.
1445,

GOULDNER, A. L crisis de la socologur occidental. Amorrorty.
Buenes Afres. 1971

KATZ, C. 5., v ofros. Diccnonmarie s de comrmeccidn. Nueva
Era. Buenos Awres. 1973

MOLESA. Teoriz de o informaciin v percepeion estétin. fuicar.
Madnd. 1575,

MOLESA. Teora de lo anformacadn v los mass media. Mensapero,
Bilbap. 1977.

MORIN, E. E et de! hempo. Taurns. Madrid. 1987,

PECHEUX, M. Les verthés de o Palisse. Maspero. Madrid.
1594,

Rridatit FAMECOS = Porto Alggre ® 0% 8 jullo 1998 # senwestral 2



ROIZM. Técmwns modermas de persuasion, Eudema. Madnd.
1994,

SONTAG, S, Contrir b frterpretncsdn, Seix v Barral Barcelona.
1967

VAN DIIK, T. A Estructura y funcaones del discurso. Siglo XX,
Madnd. 1950,

VERON; E La semiosss-socw!, Gedisa. Barcelona. 1991

WALLENSTEIN. 1 Ef smdermor sistemo smedinl, Akal, Madnd.
1981,

WOLF, M. La avestigarion de fn comumcaciin de masas. Paidos.
Bazcelona. 1988,

S8 Revisto FAMECOS » Forto Alegre = n® § = fulfe. 1938 = semestrol



