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RESUMEN

Partiendo de una revision de las distintas concepciones de «mensajen, «contenidon»
y «analisis de contenido» en la tradicion cientifico social norteamericana, y en la euro-
pea, en especial en la Escuela del Instituto de Psicelogia Social de las Comunicacio-
nes de Estrasburgo (A. Moles), se plantea la transformacion del «objetor del andlisis
del mensaje, condicionado por los cambios en las concepeiones de 1o que es la «cultu-
ra de masasr y la «industria cultural» a finales del siglo xx. Al respecto destaca la trans-
formacidon que ha tenido el mensaje debido a la manipulacion publicitaria que subya-
ce en casi todos los contenidos del discurso de los medios de comunicacion de masas,
en especial de los audiovisuales. Esta situacion exige unos nuevos plantcamicntos
cpistemologicos y tedricos para enfrentarse con el analisis del «discurso» y con el ana-
lisis del scontenidon, en los que la «estructura de superficie» cada vez es menos rele-
vante que la «estructura profundas. Poder hacer emerger, por lo tanto, el verdadero
«mensajen: el profundo, se convierte cada vez mds en un intento necesario para abor-
dar melodologicamente el universo simbélico de la comunicacion de masas.
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pubticidad, manipulacion, comunicacion de masas.

Introduccion: EL MENSAJE DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

La Sociologia es una ciencia social en crisis permanente (Gouldner,
1970: Alexander, 1989; Giddens y otros, 1987), lo que la obliga a redefinirse

Documentucion de las Clencias de fa Informacion, 200 1017112, Servicio de Publicaciones U.C.M.. Madrid. {997,



102 Miguel Roiz Célix

sin cesar v a buscar nuevos caminos cuando no cauces. {) bien intenta pene-
trar en campos antes no explorados, 0 consigue asociarse con otras cien-
cias afines para elaborar nuevos modclos multi o interdisciplinares, o bicn
intenta defender en la palestra cientifica nuevas hipdétesis sobre la realidad
social como una forma de enriqueccr su vigorosa tradicion tedrica y empi-
rica.

La metodologia Psicosocioldgica y Socioldgica cualitativa, que ha tenido
un extensa y brillante desarrollo en su aplicacion a diversos aspectos y ob;e-
tos de la comunicacidn social siguc siendo el fundamento —en asociacion
con otras metodologias como la lingiiistica y el psicoanalisis— del analisis de
contenido de los mensajes, tanto de los creados en situacion (grupo de discu-
sion, entrevista) como de los mensajes claborados con fines pcrsuasores y
transmitidos por los medios de comunicacion.

El andlisis de los mensajes, en especial el de los medios de comunicacion
hegemonicos (la prensa, la television y el cine) tiene un gran interés como
diagnostico tanto de la situacion sociocultural en que vivimos («el espiritu del
tiempo» de que hablaba E. Morin) como del estado de la «sociedad de consu-
mo dirigida por la publicidad» (hipdtesis mia).

Hace ya cincuenta o sesenta afos del inicio del analisis de los mensajes
de fa comunicacion de masas, Recordemos las importantes investigaciones
sobre la publicidad y la propaganda en prensa y radio por parte de los diver-
sos autores y escuelas que formaron la «Mass Conununications Research» cn
los Estados Unidos: desde C.I. Hovland hasta P. Lazarsfeled. El interés por
este tipo de mensajes y sus consecuencias s¢ ha renovado por el auge del cine
y la television y por el extraordinario resurgir de nuevos modclos metodolo-
gicos que asocian las téenicas literarias con las semiologicas y psicosociologi-
cas, destacando al respecto las escuclas francesas e italianas, sobre todo des-
de la publicacion en 1956 de «Mitologicas» de R. Barthes, y en 1965 de
«Apocalipticos e integrados ante la cultura de masas» de U. Eco.

Aungue ha descendido en la actualidad el interés por fas metodologias
semiologicas v «estructuralistase. han surgido nuevas perspectivas que o bien
intentan crear modelos multidisciplinares (como ha heche T.A. Van Dijk) o
bien formalizan modclos que asocian la semiologia y el psicoandlisis (M. Pe-
cheux, 1975 y I. Gonzalez Requena, 1993).

Ante 1odo hay que clarificar qué es el mensaje, y sobre todo, qu¢ es el
mensaje en los modernos medios de comunicacion de masas.

Segin diversas definiciones, los «mensajess son weventos de conductar
(Berlo, 1969), «scleccion ordenada de un conjunto conveacional de signos»
(Katz 1975, «Comunicacion enviada por alguien» (Fages y Pagano, 1974),
Los mensajes son, como sc puede ver, varias cosas al mismo tiempe: unida-
des de conducta simbdlica, organizacion y combinacion (codificacion) de
signos v elementos de los sistemas de comunicacion (interpersonales, grupa-
les, difusos, etc).
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Pero los mensajes se caracterizan sobre todo por su dualidad. Algunos
autores hablan de que cualquier mensaje contiene simultdnecamente la «idea»
y el medio o soporte de la idea (Fages v Pagano, 1974); otros hablan de dos
mensajes dentro del mensaje: el informativo y ¢l expresivo (Montes, 1976); y
otros, de que contiene, al mismo tiempo, representaciones (ideas) y expresio-
nes (lenguaje y sobre todo figuras de retorica), (Barthes, 1991). Es bien cier-
to, por lo tanto, que el mensaje tiene un aspecto informacional doble; por un
lado transmite signos de un repertorio y por otro contiene «algo» que dice o
crea campos de significado y que se formaliza por las reglas del «lenguajer.
Esta complejidad sc cxpresa en el esquema de R. Jakobson, ya que en su con-
cepcion el «contenido» sc desglosa en varios aspectos: signos, codigos, refe-
rentes, simbolos, contexto, significante y significacion...

La complejidad del concepto se observa si recordamos que desde una
acepeion (¢enica 0 matematico- informacional, sc define el mensaje como se-
cuencia de signos dentro de un repertorio (lenguaje y codigos), mientras que des-
de una acepcidn semdntica, ¢l mensaje es fo que estd dicho en un discurso 0
texto (el contenido o propiamente dicho); pasando por una «dcfinicion comu-
nicacional de gran relevancia para este trabajo ef mensaje como el «Objeto de
la relacion comunicativar,

Para A. Moles, ademas, ef mensaje es siempre doble, ya que tiene una di-
mension semantica y otra estética (Moles, 1975), lo que enlaza con las mo-
dernas perspectivas de comprension desde la tcoria matematica de la comu-
nicacion hasta la renovacion de la tradicion literaria y hermenéutica.

El objeto de la relacion comunicativo que es el mensaje de la comunica-
cion de masas se puede observar a tres niveles:

A. Al material, ya que puede ser un objeto tangible que se pucde identi-
ficar facilmente (libro, video, cinta de cine, etc).

B.  Alsimbdlico, al corresponder ¢l mensaje a un proceso sociocomuni-
cativo que conlleva la elaboracién de representaciones (simbolos), referen-
cias, cic) con una intencion desde el emisor.

C. Al tworico, por construirse o reconstruirse el mensaje desde una
perspectiva estética o ideoldgica plasmada en los modelos preestablecidos de
comunicacion publica vinculados a la formacion y representacion de proce-
so0s sociales y politicos {opinion publica) y formando parte de la «cultura de
{0 para) las masas», etc). '

Podriamos preguntarnos a partir de ahora: ;qué cs lo que buscan y consi-
deran que tiene interés, como objcto de investigacion, los sociologos, psico-
logos y comunicologos cuando hablan de «andlisis» del mensaje (o del conte-
nido. significado, discurso o texto)?

La respuesta es maltiple, ya que ha sido, y puede seguir sicndo este obje-
to muy variado, plural y rico... Por ejemplo, puede ser: lo que intenta comuni-
car el emisor; lo que fija técnicamente/estéticamente el soporte; la transmi-
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sion de opiniones y actitudes: la bisqueda dc un efecto persuasivo; el
«contenido» o «sentidon,

Pero —por centrar la problematica— ;qué es lo que transmiten los me-
dios dc¢ comunicacion publicos o de masas? Se podria responder que lo
que transmiten principalmente son programas de diverso tipo: informati-
vOos, recreativos, educativos y evasivos... y quc forman ese magma informa-
livo- comunicativo que denominamos «la programacion»... En conjunto,
pues, los contenidos de los medios de comunicacién son programas deri-
vados dc géneros (comunicativos, informativos, a veces puramente publici-
tarios) y las mas de las veces mczcla bien de informacion y publicidad, o
bien de evasion (telefilms o peliculas de terror, por cjemplo) y siempre pu-
blicidad...

Esta observacion vale, sobre todo, para la television, el medio de comu-
nicacion para las masas mds extendido y difundido, puesto que es el dnico
que logra integrar en su programacion la prensa, las revistas, la radio y: ¢l ci-
ne ... Pero también se pucde aplicar a la prensa, revistas y radio. El cine, por
ser un medio de comunicacion singular dominade por una industria autono-
ma y muy preocupado por los aspectos estéticos individuales se vincula de
mancra diferente con la publicidad ¢ incluso —referido al ¢ine actual— con la
television,

El objeto de anilisis en el mensaje de la comunicacién de masas

Pocas veces los metoddlogos —sobre todo tos de formacton psicoldgica,
psicologico-social o sociologica— hacen cxplicitos los criterios por los que
buscan v claboran un determinado objeto en el analisis de contenido. Aun-
que las perspectivas citadas fueron las primeras que plantearon ¢n los anos
30 a 50 un acercamiento moderno (de basc estadistica y logica) hacia ¢l ana-
lisis de los fendmenos de la comunicacidn de masas, posibicmente no pudie-
ron —por razones cpistemologicas vinculadas a los limites de sus propios en-
fogques— realizarlo. Por ello, tenemos gue remitirnos necesariamente a las
teorias y modelos (sobre todo conductistas y funcionalistas) en que se basan
para entresacar lo quc han logrado aportar al andlisis del mensaje. Posterior-
mente, la aportacion de los lingliistas y semidlogos abrio nuevas perspectivas:
¢l objeto al centrarse se amplié pero se redujo al mismo tiempo. La perspece-
tiva estructuralista del mensaje es el ejemplo mas evidente: el objeto es la es-
tructura del discurso. Solo los comunicologos modernos han conseguido
—aunando los citados esfuerzos y reelaborando hipodtesis focalizar ¢l objeto

Para centrar la problematica y descartando el andlisis de los textos crea-
dos por tos investigadores sociales en situactones cuasiexperimentales (como
grupos de discusion o entrevistas), hay quc partir de un hecho sociocomuni-
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cativo muy importante: }a existencia de tipos de textos de la comunicacion
de masas diversos, aunque limitados. Todos, en mayor o menor grado han
sido objeto de analisis cientifico-social o lingliistico-semiologico. Destacan
por su relevancia los textos narrativos, unos literarios (novelas, relatos,
cuento, teatro) otros cinematografico y televisivos (peliculas, telenovelas, te-
lefilms, ete), los textos informativos y de opinidn (noticias y su comentario
en la prensa, revistas, radio y television), lo textos ideolodgicos (discursos ju-
ridicos, politicos, ideoldgicos) y los textos miticos (menudo también narrati-
vas). Los textos de ficcion y los informativos son los que forman los dos
grandes conjuntos hegemanicos del discurso de la comunicacion de masas,
teniendo bien presente que también suelen contener clemento ideologicos y
miticos. Suelen ser textos gue definen v explican —una vez realizado natural-
mente un analisis profundo— los modelos comunicativos, politicos, cultura-
les ¢ ideoldgicos de nuestro ticmpo en «la sociedad de consumo industrial
de masas»,

En los ultimos cincuenta-sesenta arntos, el analisis de los mensajes se ha
tdo convirtiendo, a medida que se desarrollaba y consolidaba en los Estados
Uinidos se extendia por Europa, paises anglosajones y restantes areas cultu-
rales— denominada «cultura de masas», «cultura massmediatica» o «cultura
del consumo de masass, en un campo de amplia —e incluso de profunda—
exploracién cientifico-social, que no ha decaido en los dltimos afos, sino
que se re construye con vigor, por encima de la actual crisis de la psicologia
social, de la sociologia y estructuralismo.De diversas maneras, una «ciencia
moderna de la comunicacion socials debe reformularse como analisis de los
mensajes en asociacion con andlisis de la tndustria de la cultura a la que per-
tenecen...

Este desarrollo ha ido paralelo —e incluso lo ha amparado y definido-—
desarrollo y consolidacion, primero, de la estadistica aplicada a las ciencias
sociales, y despuds, de la lingiiistica y scmiologia aplicada a los discursos o
textos. Tangencialmente ha recibido el enriquecimiento de las metodologias
hermenéuticas y psicoanaliticos.

Como todo aspecto de la vida social, el mensaje se relaciona especial-
mente con los significados (y sentidos) de la socicdad y de la cultura {sobre
todo en sus aspectos ideoldgicos y politicos), por medio de un analisis de los
componentes del proceso de comunicacion y en especial de aquellos mas im-
portantes: la intencion de la fuente y caracteristicas del emisor; el tipo de ca-
nal; soportes y medio, con sus repertorios tecnologicos y codigos; y la rccep-
cion y sus condiciones desde el emisor. Dentro del mensaje siempre estan
presentes —de alguna manera— cstos componentes, tal como hemos hecho
ver recientemente (Roiz, 1994). Por ello, es tan importante el analisis del
mensaje cn la tcoria de la comunicacion de masas, ya que desde €l se puede
captar fa mayor o menor importancia e influencia de dichos componentes.
Los avances en la aplicacidon de nuevas metodologias al andlisis det mensage
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se relacionan estrechamente con las nuevas teorias sobre la comunicacion de
masas, ¢ incluso sobre la cultura de o para las masas, como la «semiosis so-
cial» de E. Veron (1992).

Dentro del mensaje, hay que reconocer que lo que interesa al cientifico
social, sociologo, psicologo social, comunicélogo, semidlogo ¢ incluso lin-
glista, es sin ninguna duda lo que Ia Escuela norteamericana de la comunica-
cion de masas considerd como «objeto centrals y como «andlisis de conteni-
do» (Berelson, 1952). A pesar del predominio de csta Escucla en los Estados
Unidos de 1920 a 1960, y con ello también de algunos de sus vicios y limita-
ciones (cxceso de interés en los aspectos cuantitativos del mensaje, por ejem-
plo) han resultado tener una gran utilidad empirica en la investigacion socio-
comunicativa en los campos de la propaganda, la publicidad y las noticias.

El «contenido» segtin las diversas tcorias de la comunicacion de masas

Me he permitido rastrear en las principales tradiciones socioldgicas
contempordneas acerca de lo que se considera «contenidor» en los mensajes
de comunicacion de masas, tanto inicialmente, en la Mass Communica-
tions Research, como, posteriormente, cn las teorias europeas mas signifi-
cativas.

En los afios treinta, scgun la teoria norteamcricana de la «aguja hipodér-
micar, el «contenido» se identifico con aspectos generales como 1os «univer-
sos simbolicos y de valoress. Se consideraba que éstos tenian fa mayor in-
flucncia sobre las masas. y considerando como muy relevantes, tanto los tres
canales tecnologicos de comunicacion predominantes cn la época: la prensa,
¢l cine y la radio como contextos comunicativos determinados, como la pro-
paganda religiosa, politica o militar.

Postertormente, segun el modelo creado por H. Lasswell, el «contenido»
aparece ya como algo mas circunscrito dentro del proceso de comunicacion
de masas, aunquc todavia vago: «lo que sc dice» dec manera observable y men-
surable, Para Lasswell y su escuela, desde esta perspectiva claramente con-
ductista, el analisis de contenido se ha desarrollado como un instrumento
metodologico para inferir los objetivos observables de manipulacion persua-
sora del emisor.

En la perspectiva empirico-experimental o de la persuasion, se definia
como «contenidor a la organizacion del mensaje respecto de la dosis de cre-
dibilidad persuasiva que habia incluido el emisor, y gue se identifica con la
«tematizacion» y la «argumentacion» que esta contenia, siempre dentro de un
contexto comunicativo determinado como podria ser una campaia de pro-
paganda o publicidad.

En la corriente tedrica de los «efectos limitados» o de la «influencia inter-
personal», ¢l contenido se identificaba con ¢l «programar o la «programa-
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cion» del medio y sobre todo, acerca de los tipos de temas y argumentos in-
cluidos en ¢l mismo, sobre tos que se valoraba la mayor o menor cficacia per-
suasora del mensaje. El contenido seria el resultado de las diferentes media-
ciones comunicativas (significativas) que operaban sobre el mensaje y el
medio (simbolos y lenguajes), asi como sobre los receptores o publicos (me-
dios y personas).

En la teoria «funcionalismon, los contenidos (en este caso tematicos) se
han analizado en sus caracteristicas mas significativas respecto de sus conse-
cuencias (funciones) para la sociedad. Y, posteriormente, en la teoria de los
«us0s y gratificaciones» el contenido era la «informacion» que llevaba el men-
saje y que debia ser captada e integrada por el receptor en funcion de sus ne-
cesidades, intcreses, gustos y deseos.

Por otro lado, en Europa y segln la Escuela critica de Frankfurt, el con-
tenido sc identificaba con el mensaje, considerado siempre como un tipo de-
terminado de lenguaje de caracter historico. Por lo tanto, su «contenido» era
¢n mayor o menor grado, tanto «ideologia» como la representacion politica
de ta «industria de la culturar, §i el mensaje y su contenido son partes del sis-
tema idcologico que gobierna la sociedad, la apariencia o manifestacion (lo
que dice) en el sentido de H. Lasswell, es anicamente la fachada del verdade-
ro mensaje, que es lo que oculta cl sistema sociocultural de manipulacion in-
dustrial de las conciencias, Todes los mensajes, en mayor o menor grado,
contienen, por lo tanto, elementos de poder y del dominio que facilitan la
manipulacién de la representacion capitalista del mundo en sus creencias,
valores y juicios, De aqui la decisiva importancia del andlisis del «contenido»
latente e inconsciente de los mensajes v la identificacion de los sistemas de
mensajes con 1os géneros comunicativos de masas (comedia, aventura, del
oestc, musical, cte) sobre todo por su alto contenido en estereotipos y mode-
los culturales de masas con finalidades de culturtzacion.

Para la teoria «culturologica» francesa (E. Morin, 1967; Burgelin, 1970)
¢l mensaje vehicula modelos culturales de masas con fines de identificacion y
proyeccién y el andlisis de su contenido es «cl analisis de lo que contienen»
(dicen, expresan) los distintos géneros de masas por encima de sus unidades
reales: peliculas, telefilms, articulos de opinién, etc. Segin dichos autores,
estos contenidos son basicamente imagenes vy mitos, tanto de la vida cotidia-
na (la madre sufrida, el padre autoritario, el hijo rebclde, etc) como de «ima-
ginario colectivor (arquetipos, modelos-guia, personajes-lipo, personajes-mi-
to, ete), (Burgelin, 1970).

La polémica sobre lo que se debe considerar como el contenido de la
obra artistica, tema central tanto de la estética como de la sociologia de la
cultura, iniciada en los anos sesenta por 5. Sontag {Sontag, 1967) se ha trasla-
dado, también, al dmbito de la cultura de masas. Los géncros son el conteni-
do (sociocomunicativo, estético, socioldgico) que transmiten los medios de
comunicacion, y en conjunto, como globalidad, forman la estructura de la
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cultura de masas, operando también como «modelos» artisticos. Cada géne-
ro, y sobre todo subgénero: comedia, telenovcla, drama, aventuras, ciencia-
ficcion, se estructura alrededor de reglas y convenciones estéticas diferencia-
das: tematicas, argumentales, psicoldgicas o socioldgicas. Sin embargo, los
géneros de la cultura de masas y sus caracteristicas reproductivas {(mecanicas,
magnéticas) facilitan su ser efimero como objetos de consumo y su disponibi-
lidad para la reproduccion incesantes dos niveles: al de la industria, con pro-
ducciones (peliculas, videos, programas) muy similares unas a otras; y al del
comercio, con la distribucion de numerosas copias de cada producto o «con-
serva culturals en el sentido de Moles; discos, libros, revistas, pcriodicos, vi-
dcos, (Moles, 1977),

Esta caracteristica dual de la cultura de masas se fundamenta en los prin-
cipios de una interpretacion «industrialy de la obra de arte en la cra de las
masas (Benjamin, [968). Unicamente a partir de un andlisis de los géneros se
pucden captar los efectos de la reproduccion mecanica de la obra artistica,
entre ellos los de uniformizacion y estercotipacion, asi como de homogenei-
zacion de gustos.

En la actual época de la cultura industrializada para las masas, considera-
das como conjuntos de publicos heterogéneos, éstas han ido perdiendo pro-
gresivamente su conciencia primaria de grupo, por lo que se puedc hablar,
como hace U, Eco de los numerosos efectos negativos de la cultura conserva-
dora, sin «promover renovacioncs de sensibilidads, «secundando el gusto
existenter y «resumicndo el pensamicnto en formulas, antologizando los pro-
ductos del arte y comunicindolos en pequenas dosis» (FEco, 1968). Los géne-
ros (massmediaticos) asi, aparccen como la estructura cultural y comunicati-
va que forma ¢l soporte principal de los significados tanto aparentes como
ocultos, de «nuestro mundos y, sobre todo, de las ideologias del poder: eco-
némicas (socicdad de consumo, publicitario) y politicas (liberalismo).

Desde la perspectiva de la «icoria del textor se identifica el contenido
con alguna reciente propiedad del significado del discurso, y en especial con
el «tema o asuntor, concebido como «idea general» o «lo importante /esencial
de lo que se dijor, y entresacado del campo tedrico de los estudios literarios
(Van Dijk, 1980). Metodologicamente, el «tema» cmerge a partir de la meto-
dologia y elaboracion de «macroestructuras semanticas» que no pucden ex-
presarie en oraciones individuales sino en secuencias complejas de oracio-
nes, que son fas que dan el sentido.

Nuevas concepciones sociologicas sobre el «contenido»: de los mensajes de los
medios.

Lo que dicen los mensajes de los medios es en conclusion lo que viencn a
decir los productores y distribuidores de los géneros de la comunicacion de
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masas, ya que el andlisis de cualquier tipo de contenido se vincula necesa-
riamente con el andlisis de los objetivos de los centros de decision de las in-
dustrias de la cultura desde las cditoriales nacionales del libro hasta las multi-
nacionales del cine y video (Bustamente y Zallo, 1988).

Las culturas y las sociedades nacionales se estan transformando, lo que
afccta también a la compresion de la cultura de masas. Si se observa la evolu-
cion de los medios de comunicacion audiovisuales desde los inicios de su
formacion en los afios veinte y treinta en Estados Unidos, hasta el momento
actual, de su extension generalizada a Europa, paises anglosajones, paises
orientales industrializados e incluso areas en vias de desarrollo de Asia,
América Latina y Africa, se puede localizar un proceso imparable que con-
duce a la hegemonia de uno de los subsistemas de comunicacidn de masas: la
publicidad, sobre otros relevantes, como la informacion, la propaganda o la
informatica. La publicidad aparece, desde estas hipotesis, como el estimulo
de la mayoria de los significados buscados por los emisores en los mensajes
de los medios de comunicacion publicos. Se podria, incluso, avanzar que
cstamos ya inmersos en una cultura de masas «publimatricial», en la que pu-
blicidad es la verdadera matriz del desarrollo de las industrias de la cultura,
infiltrandosc incluso —como significante y significado— en otros campos an-
taio opacos a su influencia: como los de la politica o la propaganda religiosa
e ideolagica.

La programacion de los medios, sobre todo de aquéllos mds dependien-
tes comercialmente de las campanas y fines publicitarios, como prensa, ra-
dio, revistas y television, esta planificada y desarrollada por téenicos de la co-
municacion vinculados ¢ incluso dependientes de las firmas publicitarias, La
publicidad comercial, extendida también al campo de la propaganda, es res-
ponsable de la formacion de una sociedad de masas de base persuasiva, om-
nipotente y envolvente, cuyos efectos son la nueva alienacion comunicativa,
la manipulacion industrial de las conciencias de los grupos sociales y la redundan-
cla informativa.

Mi propuesta de buscar un «modelo critico para el andlisis de la publici-
dad de masas» se fundamenta en la hipdtesis expuesta: que en la actualidad,
en la cra de la extension planetaria de la sociedad de consumo de masas, la
publicidad como institucidn ccondmiea, politica y cultural, es el nicleo hege-
ménico de la comunicacion y cultura de masas, a partir del cual se desarrolla
la sociedad y el resto de la cultura,

La segunda hipotesis se refiere a que el andlisis de la actual cultura de
masas solo sc pucde realizar en asociacion con cl analisis e interpretacion de
los mensaje (anuncios) publicitarios. considerandolos como la matriz de los
restantes mensajes persuasivos, incluso de los informativos.

El anuncio publicitario es, sin ninguna duda, el «texto de nuestro tiem-
po», entre otras cosas porquc casi todo lo que aparece como «cultura de ma-
sas» ¢s en una otra forma anuncio publicitario. Este texto y sus contenidos
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{signos, indices, simbolos, valores, programas y, sobra todo, modelos) acotan
nuestro entorno (social econdmico politico y educativo) y definen nuestro
contorno: lo que vemos, tocamos y hacemos; los objetos de que nos servimos
y utilizamos; las imagenes que nos representamos de nosotros mismos; las [or-
mas y maneras de interaccion social; y desde Tuego el sentido de la amistad, la
familhia, ¢l amor y el sexo.

La investigacion en publicidad ha transformado las téenicas tradicionales
de persuasion y las ha articulado con la psicologia social de {a imagen (suges-
tion, hipnosis) en los modernos medios de comunicacion. Y ha logrado
orientar en su benceficio el significado cultural del mensaje (Roiz, 1994)

De esta manera, el analisis de los efectos de los medios, o concretamente
de la cultura de los medios, es siempre un analisis sobre los efectos dc la pu-
blicidad. Las técnicas publicitarias {que hurgan en el inconscicnte, que hacen
aflorar nuestros descos pero también nucstros temores v miedos, que per-
vierten necesidades) han transformado los contenidos de los géneros mas-
smedidticos. Ademds, se podria asegurar que los presuntos nuevos conteni-
dos de {a cultura de masa son los contenidos que ha creado y difundido la
publicidad: mitologias, representaciones corporales, deshumanizacion de la
naturaleza, imagenes voraces y perversiones latentes.

Propuesta de un objeto de investigacion multidimensional para el analisis de
contenido de los mensajes en la cultura de masas

Se ha visto anteriormente que el concepto de «contenidor es plural, di-
verso y rico, y que no se agota desde ninguna de las perspectivas cientificas.
Por lo tanto proponge la elaboracion de un objeto multidimensional para ¢l
andlisis de lo nuevos contenidos de los media. Su caracter, que define como
«de perversion publicitariar se justifica por el nuevo planicamicnto que hago
del mensaje en cultura de masas y que sc expone a continuacion, basado cn
la teoria del texto, 14 teoria de la publicidad y el psicoandlisis.

Las hipdtesis y presupuestos de que parto son las signienics:

A} Los textos de la cultura de masas, en especial los de ficcion, mani-
fiestan por medio de sus contenidos, una intencidn tanto formativa e infor-
mativa como persuasori, vinculada a la persistencia en nuestra conciencia
colectiva de los significantes basicos de la vida humana: como la curiosidad,
el deseo de amparo y seguridad, 1a intencionalidad cn nuestros objetivos, los
temores de nuestras accionges, las sospechas sobre los otros...

B)  Estos textos tiencn capacidad «abreactivar, es decir: de poder libe-
rar a personas expuestas a ellos de las concentraciones de afecto potencial-
mente dafinas, tal como lo ticnen todavia téenicas comunicativas tradiciona-
les: como la confesion catdlica y la transferencia en fa cura psicoanalitica.
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Esta capacidad se vincula, también, al poder catarquico de contenido de las
obras literarias y de tcatro.

C)  Los textos de la actual cultura de masas han perdido esta antigua
capacidad (abreactiva, catdrquica y liberadora) purificadora de emociones.
Incluso la han trastocado, sustituyéndola por una capacidad «de perversidn»
que encadena al espectador a su imagen preferida (por seductora), y perturba
al consumidor, identificando y confundiendo sus necesidades con descos
que solo se calman con la compra, y al ciudadano haciéndole creer ciega-
mentc cn los mitos publicos, personalidades-estrellas, personas populares de
los medios.

D)  Esta capacidad de perversion crea efectos potencialmente dafiinos
para la sociedad, ya que vincula al inconsciente colectivo con la accidn y po-
litica (por encima de la morai) y crea un extenso «malestar sociocomunicati-
vos cuyas consecuencias sc observan en la tematizacion prioritaria del acon-
tecer: (guerras, luchas por el control de grandes empresas, cxplotacién a lope
de recursos naturales, luchas por la posesién de biencs, utilizacién de cual-
quicr medio para obtener gratificacion sentimental y sexual).

E)} Posiblemente, csta caracteristica de la cultura de masas a finales del
siglo xx ha emergido como clecto de la extension y aumento del poder de la
publicidad sobre las instituciones de la comunicacion de masas {empresas
cditoriales y audiovisuales, grupos empresariales «massmedidticos», persona-
lidades dcl cine, Ia prensa, la radio, y la television); y como ampliacion de su
progresiva capacidad persuasora (hacer comprar) a otros dmbitos (hacer-vo-
tar, y. sobre todo, hacer-ver y hacer- crecer).

F)  Los medios de comunicacion de masas han ido cada vez mas reco-
dificando los mensajes y reestructurando los contenidos de todos los géneros
programados (desde las noticias hasta los docudramas) a partir de los presu-
pucstos manipuladores de la comunicacion publicitaria. Desde esta perspec-
tiva, cualquier texto quc se transmita por los modernos medios de comunica-
¢ion s¢, ha convertido —directa ¢ indirectamente— en un texto persuasor
similar al publicitario con capactdad incluso de afcetar al nivel inconscicnte
de la personalidad. sobre todo por medio del mensaje visual y muy en cspe-
cial del «spot publicitario» (Gonzilez Requena, 1995)

BIBLIOGRATFIA UTILIZADA

ALEXANDER, L., Las reorias socioldgicas desde fa I Guerra Mundial, Gedisa, Bercelona,
[989.

Barrnis, R La aventura semiologica, Planeta-1 Agostini, Barcelona, 1991,

Biniaming W, «la obra de arte en la época de su reproductibilidad técnican, en Revis-
ui I'CO, ndms. 95 v 96, Bogotd 1968.



12 Miguel Roiz Célix

Berison, B, Comtent Analysis in Communication Research, Free Press Glencoe,
1952,

Bewi.o, D.K, El proceso de la comunicacion, Ateneo, Buenos Aires, 1969.

Burcrnx, O., La comunicacion de masas, ATE, Barcelona, 1970,

BustAMENTE, E. y ZaL10, R., Las industrigs culturales en Espaiia, Akal, Madrid, 1988.

Courans, R., La sociedad credencialista, Akal, Madrid, 1988,

Ecu, U., Apocalipticos e integrados ante la cultura de masas, Lumcn, Barcelona, 1968.

Faars, J. B. y Pacano, Ch,, Diccionario de medios de comunicacion, F.Torres, Valcn-
cia, 1974,

Ginnens, A, TURNER, ). y otros, La reoria social, hoy, Alianza, Madrid, 1987,

GonzALez REOUENA, J. y Or1iz pe ZARATE, 1A., El spot publicitario. L.a metamorfosis
del deseo, Citedra, Madrid, 1995

GoUvLDNER, A, La crisis de la sociologia occidental, Amorrortu, Buenos Aires, 1970.

Karz, Ch. S, y otros, Diccionario bdsico de comunicacion, Nucva Fra, Bucnos Aires,
1975.

Mouts, A., Teoria de la informacion y percepcion estética, Micar, Madrid, 1975.

MoLts, A., La comunicacion y los mass media, Mensajero, Bilbao 1977,

Monin, E., Il espiritu del tiempo, Taurus, Madrid, 1987,

Prcuiux, M., Les verités de la Palisse, Maspero, Paris, 1975.

Roiz, M., Técnicas modemas de persuasion, Eudema, Madrid, 1994,

Sontau, 8., Contra la interpretacion, Seix y Barral, Barcelona, 1967,

Vax Duk. T. A., Estructura y funciones del discarso, Siglo XXI, Madrid, 1980.

VEroN, E., La semiosis social, Gedisa Barcelona, 1991,

WALLENSTEIN, 1., El moderno sistema mundial, Akal, Madrid, 1981.

Woix, M., La investigacion de fa comunicacion de masas, Paidos, Barcelona, 1988,



