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l. Introducao guestao da representacdo simbolica levanta
também problemas de natureza filosdfica
e, sobretudo, se considerarmos que simbo-
los fisicos podem corresponder a estados
mentais. Embora a perspectiva filosofica
do cognitivismo possa ser interessante, ndo
vamos de momento investir esforco nessa
direccdo. Em termos gerais consideramos
gue “inteligéncia” neste paradigma tem

E interessante recordar alaumas leis daum mero estatuto analdgico relativamente
9 a inteligéncia humana, tal como propés

propaganda politica e da put_)licidade, € € 1. Simon no seu encontro da Gulbenkian
conhecer com elas estéo hoje presentes eMm Lisboa, ha uns anos. Sendo assim &

todos os meios ‘?'e comunicagao. geralmente admitido que o sistema cognitivo
De_ facto o proprio funcionamento glpbal consiste essencialmente nas operacoes
dq sistema r,nec_jlatlco mostra como € _do- feitas sobre a informacdo no sub-sistema
minado por técnicas f_ortemente persuasivas, y. interancia. no armazenamento da in-
expressas Olf esclzondldNas., o formacdo no de memoria e na informacgéo
A conclusao final ndo é infelizmente de que circula no de comunicacio quer de
m~odo a assir_lalar um Sald? positivo para ac- aferéncia quer de eferéncia, e tudo numa
¢do dos Media contemporéneos. perspectiva teleolégica. Naturalmente que
esta definicdo esta proxima da proposta por
[I. O paradigma cognitivo Simon, usando-se o termo “ memoria” para
abranger a “ base de conhecimentos” da IA,
e o0 termo “canais” para abranger também as
respectivas interfaces.

A moderna comunicagdo Social uti-
liza Meios de Comunicacao sofisticados
baseando-se em tecnologias de ponta
suscitadas pela mais recente investigacéo
cientifica.

Mas no dominio dos conteudos ela recorre
a conhecimentos e regras ja ha muito conhe-
cidos, nalguns casos ha milhares de anos.

1. O cognitivismo fundamenta-se na hi-

potese de que a inteligéncia humana exibe
processos muito proximos dos utilizados
nos computadores. Por isso dentro deste 2
guadro conceptual, a cogni¢ao pode ser de-
finida como computacdo de representacdes
simbolicas. Naturalmente que esta outra

. Sabe-se que o cognitivismo esta
préximo da psicologia cognitiva, com a qual
mantém afinidades mas exibindo também
profundas diferencas. Varios autores tém
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estudado a hipétese dos sujeitos receptoregjue as suas proprias reaccées desempenham
da informacéo serem dotados dum aparelhoum papel mediador na persuaséo. Alguns
cognitivo permanentemente em ac¢ao. Mac factores corroboram esta tese, como por
Guire (1970) sobretudo, desenvolve uma exemplo a distraccdo da atencédo durante a
concepcao segundo a qual o impacto dumaescuta duma mensagem persuasiva, faci-
mensagem persuasiva sobre uma audiénciditar a persuasdo ao inibir a actividade de
depende de cinco processos sucessivosgcontra-argumentagdo implicita do receptor.
condicionando a realizacdo de cada etapaExistem também os efeitos de “pbr-se em
a passagem a seguinte : a atencdo, aguarda”. Num primeiro nivel ha uma reac-
compreensdo, a aceitacdo (inferéncia) acéo imediata ao perceber-se uma intencao
memorizacdo e a decisdo/ac¢do, que ospersuasiva, que suscita uma “ reactancia”
publicitarios sintetizam na formula AIDA psicoldgica em defesa da sua liberdade, da
( despertar a Atencéo, suscitar o Interesse,sua autonomia. Num segundo nivel, o tipo
criar o Desejo, provocar a Compra). De de conteudo da mensagem pode provocar,
acordo com o modelo cognitivista anterior com um certo atraso, uma mobilizacad de
as duas primeiras etapas tém que ver com acontra- argumentos com o fim de melhor re-
comunicacao, a quarta com a memorizagao esistir ao ataque persuasivo. Outras situacoes
a terceira e a Quarta com a inferéncia. Notar reactivas podem originar-se em critérios de
gue a mensagem sO depois de despertar auto- estima, de coeréncia cognitiva e de
atencao, de ser compreendida e aceite, e danoderacao.

ser memorizada é que podera desencadear

um comportamento mais ou menos con- 3. Todavia, o fluxo intenso de informa-
forme com o esperado. As investigagcbes ¢ao a que estdo submetidos os membros das
nao sdo todavia totalmente conclusivas, ou sociedades industriais, ndo permite um tra-
seja, ndo se consegue pbr em evidéncia detamento exaustivo da comunicacao que eles
maneira consistente uma relacdo positiva recebem. Considera-se assim que a gestao
entre memorizacdo e mudanca de atitude, odestes fluxos, por um individuo qualquer, se-
gue nao significa que as etapas referidas naoguira um principio geral de economia se-
sejam importantes no processo de persuasdogundo o qual a importancia atribuida a men-
Na realidade foi mesmo verificado que a sagem por um dado individuo conduzi-lo-a
uma mensagem de fraca compreenséo esta privilegiar ou um tratamento aprofundado
ligado um baixo impacto persuasivo. H& dainformacao, ou um tratamento superficial.
uma tese central no dominio da aceitacdo Se a mensagem é atribuida a um especialista
duma mensagem e que resulta do receptorcom prestigio, temos tendéncia a dedicar-lhe
ter sempre em actividade um processo maior atencao do que aquelas originadas em
de tratamento da informacdo. Verifica-se pessoas desconhecidas; do mesmo modo se
com efeito que o impacto persuasivo da se trata de pessoa yque nos € simpatica e tem
comunicacdo € determinado em primeiro empatia. Uma regra de persuaséo, frequen-
lugar pela natureza das respostas cognitivastemente aplicada, consiste em ter presente
geradas pelo sujeito, quando este antecipague quanto maior for o nimero de argumen-
Ou escuta uma comunicacgao persuasiva, pelotos, mais a mensagem € considerada séria e
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aceitavel. Quando a mensagem contém ume Engels condensaram a doutrina em pene-
pedido, se este é custoso de satisfazer, se érantes formulas, de que é exemplo o apelo
mais implicativo para o receptor, mais inten- final : Proletarios de todo o mundo, uni-vos
samente o0 sujeito tratara o conteudo da men-!... Simplificando cada vez mais temos a
sagem. Em contrapartida se a implicacédo é “palavra de ordem” e o “slogan”. A palavra
minima, menos custosa, mais o sujeito utili- de ordem tem conteldo tactico, resume
zara indices exteriores a mensagem. 0 objectivo a atingir, enquanto o slogan
apela directamente as paixdes politicas.
“Terra aos que trabalham” € uma palavra de
ordem; “Ein Volk, ein Reich, ein Fuhrer”
4. Uma das actividades que exige o profundo € um slogan. “ Nem mais um soldado
conhecimento dos processos cognitivos €é para Africa”, palavra de ordem, “O povo
a propaganda politica, conceito que nasceuvencera” um slogan. Uma doutrina ou um
com a Revolugcdo de 1789. Desde essaregimen resumem-se num simbolo como
época a ideologia alia-se aos exércitos ER, simbolo da monarquia inglesa ou NAZI
para a conducdo da guerra, tornado-se a( national sozialist). Os simbolos imagem,
propaganda uma auxiliar da estratégia. A sendo mais abstractos tém grande forca,
actual propaganda é a guerra levada a cabocomo a cruz gamada, a foice e o martelo
por outros meios, como o demonstraram e o “V” da vitoria aliada. Alids o simbolo

0 nazismo e o leninismo. Trata-se duma morse do V precedia o inicio das emissdes
actividade pluriforme e diversificada, se- radiofénicas da BBC, se ainda estamos lem-
guindo e provocando 0S processos psico- brados. Uma boa propaganda néo visa mais
sociais da actual sociedade de massa, e podo que um objecto de cada vez, tendo os
isso ndo se pode dizer que se conhecemnazis praticado este método de concentracéo
seguramente os seus efeitos. Podemosexaustivamente. Por exemplo, para eles o
todavia referir algumas leis empiricas que “judeu” era a causa de todos 0s perigos que
tém sido estabelecidas a partir da histéria ameacavam a Alemanha, o que manifesta-
recente da propaganda politica. A primeira mente era uma grosseira exageracao. Nunca
gue é habitualmente referida € a Lei da atacaram a Igreja em globo, mas apenas
Simplificac&o e do Inimigo Unico, e resulta “uma sucia de padres hostis ao Estado”.
dum processo levado por vezes a extremosTem sempre bons resultados o método da
irracionais. Trata-se de dividir a doutrina e “contaminacdo” mediante o qual um partido
a argumentacdo nalguns pontos, definidossugere que as divisdes dos adversérios ndo
0 mais claramente possivel. Isso pode serpassam de artificios destinados a enganar o
feito com manifestos, profissbes de fé, povo, pois na realidade se entendem contra
programas, deslocacfes, catecismos, queele. Os adversarios sendo muito diferentes
enunciam sob forma afirmativa, em geral, aparecem contaminados uns pelos outros. E
um certo numero de poposi¢cdes num texto uma tactica de extraordinaria eficacia psico-
conciso e claro. E o caso da Declaragéo légica e politica, consiste em sobrecarregar
dos Direitos do Homem ou do Manifesto o adversario com 0S seus proprios erros ou
Comunista. Neste ultimo documento Marx com a sua prépria violéncia, manobra geral-

[ll. A comunicacé&o de propaganda
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mente desconcertante. Uma Segunda Lei é aaborrecida. Trata-se por conseguinte de in-
da Ampliacédo e da Desfiguragcdo. A ampli- sistir obstinadamente sobre um tema central,
acao exagerada das noticias € um processaonas apresentando-o sob diversos aspectos.
jornalistico empregado correntemente pela Lé-se no “Mein Kampf”. “ A propaganda
imprensa de todos os partidos que coloca emdeve limitar-se a pequeno numero de ideias
evidéncia todas as informacfes favoraveis e repeti-las incansavelmente. As massas
aos seus objectivos, como por exemplo a ndo se lembrardo das ideias mais simples,
frase ocasional dum politico, a passagema menos que sejam repetidas centenas de
dum avido ou dum navio desconhecido que vezes. As alteracbes nelas introduzidas
se transformam em provas ameacadoras. Ando devem jamais prejudicar o fundo dos
habil utilizacdo de citacbes destacadas doensinamentos cuja difusdo nos propomos,
contexto é também frequente, e as propriasmas apenas a sua forma. A palavra de ordem
noticias sdo um bom meio para dirigir os deve ser apresentada sob diferentes aspectos,
espiritos. Por exemplo, a noticia “Roosevelt embora sempre figurando condensada, numa
propbe uma arbitragem recusada pelosformulainvariavel, a maneira de conclusao”.
grevistas”, foi transmitida na Alemanha da As expressdes “ Delenda Carthago” do
seguinte forma :” Os grevistas respondem velho Catéo e “ Je fais la guerre” de Cle-
a estupida politica social de Roosevelt menceau ilustram a logica desta passagem,
com a recusa da arbitragem”. Ou seja, a a uma distancia de 2000 anos, durante os
interpretacdo € introduzida na informacdo quais a psicologia das nassas ndo parece
€ acentuada pelo titulo e pelo comentario. sofrer alteracdo. = O Partido Comunista
Em “Mein Kampf” pode ler-se : “Toda e sempre praticou excelentes orquestracoes.
gualquer propaganda deve estabelecer oNa Russia anterior a Perestroika os temas
seu nivel intelectual segundo a capacidadefundamentais eram fixados todas as sema-
de compreensdo dos mais obtusos dentrenas por uma acta da sessdo do Politburo,
agueles a quem se dirige. O seu nivel com texto sempre claro e conciso, e eram
intelectual sera, portanto, tanto mais baixo desenvolvidos pelo conjunto da imprensa
guanto maior for a massa de homens que secomunista e dos seus oradores, e desciam
procura convencer”. Reconhece-se que osaos escalbes de base sob a modalidade de
ditadores modernos tiveram a capacidade avisos, de peticdes, de propaganda oral, de
de tornar “primdarias” as suas doutrinas, “porta em porta” e outros. A Quarta € a Lei

e de as re-escreverem numa ‘“linguagem da Transfusdo. A propaganda nunca trabalha

de massas “ — basta lembrarmo-nos dosa partir do nada, actua sempre sobre um
recentes pequenos livros “vermelhos” ou substrato preexistente, seja uma mitologia
“verdes”. nacional ( a revolucdo francesa ou 0s mitos

germanicos), seja um simples complexo de

5. Outra lei é a da Orquestracdo. Ela 6dios e de preconceitos tradicionais como
afirma que a primeira condicdo para uma o chauvinismo, as “fobias” e as “filias” di-

boa propaganda é a da infatigavel repeticdoversas. O orador publico sabe que nédo deve
dos principais temas. N&o se trata duma contradizer frontalmente uma multidao,

repeticdo pura e simples, que seria irritante emas de inicio declarar-se de acordo com
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ela, acompanhando-a antes de a amoldarprojectores e tochas, saudacdes, levantar e
ao objectivo visado. E classico o discurso sentar os ouvintes, os vivas, 0s minutos de
de Antonio no “César” de Shakespeare. A siléncio. Entre o orador e a multiddo pode
maior preocupacao dos técnicos publicita- estabelecer-se uma relacdo de verdadeira
rios reside na identificacdo e na exploracdo hipnose, que para alguns investigadores é
do gosto popular, mesmo naquilo que tem uma auténtica possessao.

de mais perturbador e absurdo, a fim de

Ihe adaptar a publicidade e a apresentacdo 6. A propaganda politica é uma das ar-
dum produto. A Lei da unanimidade e do tes de persuasdo mais antigas, possivelmente
Contagio essa radica na pressao que 0 grupamnesmo a mais antiga por estar ligada aos fe-
social exerce sobre a opinido individual, némenos de poder sempre presentes nos pro-
obrigando aos multiplos conformismos cessos de socializacdo humana. As leis que
gue surgem nas sociedades. Todos os queacabamos de referir sdo leis empiricas que se
praticam “sondagens de opinido” sabem que podem mesmo inferir da actual comunicacao
um individuo pode professar sinceramente politica que nos é dirigida. Os investigadores
duas opinides bastante diferentes, e atédesta area reconhecem, e sublinham, que al-
contraditérias, acerca de um mesmo assunto,gumas das suas conclusées parecem negati-
segundo opine como membro de um grupo vas e mesmo cinicas no sentido de evidenci-
social ( partido, clube, etc.) ou como arem aspectos menos positivos do psiquismo
cidaddo privado. A maioria dos homens humano. E, no entanto, esses aspectos me-
tende, antes de tudo, a “harmonizar-se” nos positivos existem e sdo explorados por
com os seus semelhantes, ndo ousanddideres sem escrdpulos morais. E um dos si-
perturbara concordancia reinante em torno nais reveladores do divorcio entre a ética e a
dele. Os regimens totalitarios criam sempre politica, que se acelerou a partir do renasci-
a impressdao de uma unanimidade parra semento e que caracteriza a modernidade. Nos
servirem dela como veiculo de entusiasmo nossos dias a propaganda politica utiliza po-
e de terror. Para atrair o assentimento, paraderosos Meios de Comunicacdo baseados em
criar a impressao de unanimidade, recorrem tecnologias avangadas que ampliam extraor-
frequentemente os partidos a manifestagéesdinariamente os seus efeitos. A relagdo de
e desfiles de massas. Um grupo de homenshipnose que referimos é acentuada com a re-
disciplinados, devidamente uniformizados, lacdo de dominio e dependéncia criada so-
marchando em ordem, resolutos, exerce bretudo a partir da TV, como estabeleceram
sempre um poderoso efeito na multiddo. oe primeiros estudos de psicologia da comu-
As grandes crencas politicas caminham nicagdo dos meados do século.

muito através do “contagio pelo exemplo”,
do contacto e da atraccdo social, assim se
implantando profundamente. Os elementos
gue se destinam a transformar a multiddo 7. A publicidade tem por objectivo motivar
num Unico ser sdo de véria natureza: bandei-os consumidores para a aquisicao de bens.
ras ou estandartes, emblemas ou insigniasPara isso € necessario conhecer a sua men-
inscricbes e legendas, uniformas, musica, talidade e quais os argumentos a que eles

IV. Comunicacao publicitaria
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podem ser sensiveis, 0 que obriga a estudosde que ajudard a reduzir o trabalho, tanto
cuidadosos no dominio da psicologia. O intelectual como fisico. Os sentimentos de
homem normal € um sujeito de tendéncias emulacao, de ambicdo, mesmo de inveja, séo
guer favoraveis quer desfavoraveis ao con- também um potente moébil para a compra. E
sumo de bens, podendo ser de naturezatambém a vaidade e o snobismo funcionam
mental ou material. Por exemplo ele tem o como mobil, sobretudo para os artigos
gosto da informacédo, do conhecimento, da de luxo. A publicidade assume entdo um
novidade. Para ele trata-se de curiosidade,cunho de elegéancia particular, prépria para
duma necessidade que é satisfeita pelaimpressionar o publico seleccionado a que
Imprensa, Radio ou TV mesmo para além se dirige. A sensibilidade do consumidor é
das suas proprias expectativas. Tem tambémfrequentemente explorada com apelos pouco
necessidade de certezas e no meio de tantasecomendéaveis a emocéo, a piedade. Um tal
ofertas, de tantas solicitacfes, ele escolheraprocedimento € particularmente adoptado no
a que lhe parecer mais justificavel. No caso de produtos alimentares ou medicinais
entanto o consumidor corrente manifestara destinados as criangcas. Quanto a sexuali-
também uma certa preguica intelectual. O dade, uma das mais poderosas tendéncias
espirito humano comporta sempre uma certahumanas, ela desempenha um grande pa-
dose de oposicdo ou de recusa a esforcospel, talvez mesmo um papel excessivo em
mesmo em pessoas muito activas. Quantoinumeros anuncios. A publicidade adoptou
mais ocupado estd nas suas actividadesa orientacdo geral criada e mantida pelo
normais, mais aberto estd as sugestdescinema, uma fraccdo da imprensa, da TV
faceis da publicidade. O homem normal e da literatura. O apelo ao inconsciente
exibe também um vincado desejo aquisitivo freudiano, a utilizagcao das pulsées (todestri-
de caracter puramente instintivo e que € ebe, liebstriebe) instintivas tentam iniameros
acicatado pela publicidade que |he propde publicitarios. A sexualidade é, porém, uma
a miragem de que ele tem ao seu alcancearma que, empregue inconsideradamente
a maior parte dos bens que estdo a vendaprovoca a reaccdo desfavoravel duma larga
No dominio material o homem manifesta fraccdo do publico que reage contra a
uma forte aspiracdo ao bem estar. Aspira publicidade no seu conjunto.

a felicidade, ao prazer, sendo o gosto pelo

conforto uma manifestacdo desta tendéncia 8. A par destas tendéncias favoraveis ha
gue é frequentemente explorada pelos anun-que registar as desfavoraveis. A publicidade
cios. O gosto pela economia manifesta-se tem por objecto impor ao homem nog¢des
pela resisténcia natural a gastar sem umaque ele ndo solicita, e face as quais nao tem
boa razdo. Por isso a publicidade insistirA nenhuma razdo para aceitar. A publicidade
frequentemente na poupanca (ficticia) que penetra, de alguma maneira, por arromba-
se realizard com determinada compra. Hamento da consciéncia individual, situacéo
ainda a aceitacdo geral do que poderiamosgue se encontra sobretudo nos povos que,
designar por principio do menor esforco, como 0 nosso, tém um sentido critico
gue leva a poupar esforcos inuteis. Por desenvolvido. De facto o latino € menos
isso a publicidade insistira na persuasao sujeito a publicidade do que, por exemplo, 0
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anglo-saxdo ou o alemao. Mas ha factoresreaccdo mnemonica e por outro num ambi-
adicionais de rejeicdo, como por exemplo, ente optimista. Uma vez atraida a atengéo
a saturacao publicitaria que é claramente trata-se de a reter, ou melhor de a manter..
perceptivel quer na Imprensa quer no AV. E necessario portanto obter a reac¢do mne-
Depois ha a rejeicao anti-conformista, que ménica do comprador e de néo deixar en-
tende a recusar a publicidade tanto mais fraquecer a sua curiosidade. A memoria é
guanto mais ela for afirmativa e impositiva. solicitada por uma certa identidade de men-
Finalmente h& o desejo individual de ndo ser sagem, traduzida pela repeticdo duma marca,
incomodado por tantas solicitacdes inuteis, dum slogan ou dum grafismo. O publico mo-
e que chocam até por vezes 0 nosso sentidoderno, presa de tentacdes quotidianas duma
estético. oferta sem cessar renovada, ndo retém sendo
formas simples, surpreendentes, capazes de
9. O processo psico — publicitario tem suscitar a sua emog¢ao, 0 seu interesse ou 0
portanto em conta todas estas tendénciasseu riso. Em tal ambiente um slogan, por
e desenvolve-se em cinco fases sucessivasexemplo, pode disparar excelentes reac¢cdes
choque fisioldgico, choque psicolégico, mnemonicas. Por outro lado, é um principio
manutencdo da atencao ( reaccdo mnemoé-fundamental dos processos psico- publicita-
nica), aquisicao da convicgao e determinagaorios o de que estes se ndo podem estabelecer
da compra. O choque fisiologico baseia-se sendo em ambiente optimista. Esta tese do
numa boa escolha de meios, de colocacao,deoptimismo é reforcada pela constatacdo da
condicBes de visibilidade, lisibilidade e au- importancia do primeiro contacto, dum as-
dibilidade. O choque psicolégico depende pecto agradavel, duma elegancia compativel
da natureza da pessoa atingida, dispara tantacom o nivel social. A fase de aquisi¢do da
mais rapidamente quanto mais evoluida for, convicgdo € importante, embora certos pu-
mas actua tanto mais profundamente quantoblicitarios possam operar sem ela. A convic-
menos evoluida. Pode utilizar um efeito de c¢do impde-se sobretudo por textos argumen-
surpresa, mas esta ndo pode ser demasiadtativos, muito menos por slogans ou frases
brutal. Pode por exemplo actuar-se sobre de captacdo. Na Europa a publicidade se-
a curiosidade, sem a satisfazer temporari- duz muito mais do que convence. Os publi-
amente mas a revelacdo do “enigma” nao citarios reforcam frequentemente por acgéo
pode ser frustrante. Exemplo acabado destasub — consciente, a impressao de que o pro-
técnica sao as telenovelas. Também podeduto anunciado é sério, ainda que nao seja
utilizar-se o método de interessar inteligen- evidente. A determinagdo de comprar, fim
temente o publico, tornando logo sensiveis Ultimo da publicidade, pode ser adquirida
as vantagens dos bens anunciados. Diver-conscientemente através de processos psico-
tir e agradar € um processo indirecto, sub- publicitarios. Mas também pode acontecer
til e dificil. Trata-se de seduzir ndo pelos que o consumidor, mesmo nado estando intei-
tracos especificos do objecto anunciado, masramente seduzido, seja determinado a com-
pelas qualidades préprias do meio publicita- prar automaticamente. Ele ter& um vago sen-
rio utilizado. A fase seguinte, a da manu- timento de ter sido influenciado sub — cons-
tencdo da atencdo, baseia-se por um lado naientemente, ou hem mesmo isso sentira. Na
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realidade ha um largo espectro de processosdao todos os dias e que néo sao referidos...
inconscientes a que a publicidade recorre. Particularmente preocupante é a zona da
Séo com frequéncia do dominio mnemonico, programacéao infantil, onde a violéncia
mas confundidos com outros dominios, em atinge por vezes excessos inadmissiveis.
situacOes diversas, imprevisiveis, em dife- Certa programacao recreativa utiliza tam-
rentes estados de espirito. Podemos assimbém linguagens e expressdes gestuais de
distinguir a publicidade de repeticdo, da de grande exagero e lamentavel vulgaridade,
argumentacdo e da de simpatia. As publi- tudo no sentido de captar a atencdo dos
cidades de argumentacéo e de simpatia sdalestinatarios de menor cultura, apelando
obrigadas a recorrer a processos de repeti-para as suas mais baixas tendéncias.

¢cao, sem 0s quais serao pouco operantes.

11. No entanto a utilizacdo exagerada e
insistente das técnicas persuasivas nao fica
por aqui. Com aindustria cultural, por exem-
10. Uma parte substancial do espaco plo a TV comercial, e a sua preocupacao de
dos 6rgdos de comunicacdo € dedicada aconceder as leis do mercado a prioridade das
publicidade e a propaganda politica. As decisdes, surgiu o conceito de “programacao
reflexdes anteriores aplicam-se logicamente, de fluxo”. A ideia parte do objectivo de reter
por inteiro, a tais espacos. Restam a ficcdoou manter o telespectador ligado a um deter-
e a Informacdo. No que toca a ficcdo minado canal, usando todos 0os meios cons-
produzida pela actual inddstria cultural ela cientes ou inconscientes de reter a sua aten-
€, na sua maior parte, também dominada ¢do ao passar dum programa para o seguinte,
pela técnicas persuasivas que referimos,enfim de conseguir a sua “fidelizacdo”. To-
sendo o exemplo mais acabado de tal proce-dos 0s processos e truques para atrair a aten-
dimento as telenovelas, como ja foi referido. ¢do e para a manter sdo aqui aplicados, ao
Quanto a informacéo, na sequéncia de se temivel da grelha de programacao. Na concor-
alegremente proclamado que ela deveria serréncia duns canais com outros, a par da falta
também espectaculo, cuida-se mais da suade objectividade sédo frequentemente cometi-
capacidade em atrair a atencdo ( cenariosdas graves infrac¢des éticas e deontolégicas
psicadélicos, apresentadores desinibidos, veresultantes dos truques referidos.
locidade dos temas, exploracdo da violéncia,
da tragédia e do 6dio) do que em respeitar VI
a objectividade, a sobriedade e a verdade
como era praticado ainda em meados do 12. Vé-se claramente que a actual comunica-
século. Até a escolha dos filmes é frequente- ¢do mediatica € dominada por técnicas per-
mente baseada em critérios de violéncia e desuasivas, evidentes ou escondidas, tendentes
sexo, desapropriados a quem quer passar umra dominar os habitos comunicacionais dos
serdo sossegado e compensador, que facaitentes da comunicacgéo. Tais procedimentos
esquecer a violéncia que se vive diariamente criaram uma clara artificialidade ou “virtu-
na nossa sociedade individualista de massaalidade” na comunicag&o que descredibiliza
E ha tantos acontecimentos positivos que seos Media perante a sociedade. Essa perda de

V. A comunicacao mediatica

Considerac0es finais
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credibilidade pode n&o ser importante para o mos criar uma boa intersubjectividade, base
negocio audientista, mas afecta os objectivosindispensavel para o surgimento duma nova
gue a publicidade e a propagando politica comunidade humana de que estamos tao ca-
pretendem atingir. A TV dos anos 90 ja ndo renciados face a pressao da sociedade indivi-
tem a inocéncia dos anos 50 ou 60. Mas pa- dualista de massa.

radoxalmente as reac¢des da sociedade eram

maig vivas_ ne_ssAa época do que actgalmerlteBib“Ograﬁa

Por isso a insisténcia de Merton na disfuncao

narcotizante dos Media pode ter hoje em dia Domenach, J-MLa Propagande politique
uma justificacdo universal. PUF, Paris, 1973

13. Em meados do século tiveram grande ) _
éxito algumas utopias sobre a sociedade Ghilione, R.La réception des messages. Ap-

do futuro. Uma foi a do governo mundial, proches psciosociologiquesHermes,
antevisto por H.G.Welles. Mas outras foram CNRS, Paris, 1993

as de Orwell, com *1984", e de Huxley com | o\15igne, J.L.,Sciences de I'intelligence,
A(_jm|rave| mupdo novo™. Orwell nao teve_ Sciences de ['Artificiel PUF, Paris,
felizmente razdo com o seu receio do “Big 1985.

Brother” e técnicas de vigilancia associadas.

Mas Huxley, esse sim, parece ter razdo. Plas et Verdier,La Publicit¢ PUF, Paris,
Tendemos para uma sociedade controlada, 1970.

manipulada, de gente hedonista alvar e feliz.

Uma sociedade de termitas antevista por Varela, F.J.Connaitre Seuil, Paris, 1988.
Lorentz, com profundas desigualdades eco-

nomicas e sociais, de cidadaos ignorantes

e resignados. E paradoxal, mas inteligivel,

que tal paregca acontecer com instrumentos

duma perfeicado tecnoldgica insuspeitada ha

alguma décadas.

14. Ao longo deste trabalho reconhece-
mos todavia que o Homem utente dos Media,
manifesta capacidades de reactividade e de
defesa contra a sua actual agressividade. De
facto e apesar de tudo o homem ainda néo
€ assimilavel as termitas, nem nunca sera.
Face a agressividade mediatica, e também
a ameaca dos meios transitivos individuali-
zantes, o Homem deve recuperar a sua ca-
pacidade critica, a através dela a conscién-
cia dos seus direitos a uma boa comunicagao.
Com uma boa utilizacdo dos media podere-
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