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1. Introducéo

Este artigo tem por objetivo analisar os diferentes olhares que fo-
ram lancados sobre a ideia de “massa”, desde o surgimento do termo,
com o0 advento dos meios de comunicacdo, até a percepcdo que alguns
tedricos passaram a ter sobre os individuos que comp&em os publicos re-
ceptores das mensagens comunicacionais.

A teoria critica, ao estudar o publico desses meios de comunica-
cao, classifica-o como uma “massa” — camada homogénea, manipulavel
e passiva-, ignorando tudo o que é produzido por ela ou para ela. Umber-
to Eco e Jesus Martin-Barbero, dois tedricos importantes para o estudo
da comunicacao, chamaram a atengdo quanto a diferenciacdo de recepgao
ou decodificacdo das mensagens entre os individuos que constituem essa
“massa”, ou seja, que ela ndo é tdo homogénea como alguns estudiosos
supunham. No entanto, ainda hoje, vé-se o distanciamento do estudo de
recepgao e o preconceito com o que se considera pejorativamente as pro-
ducBes culturais voltadas para a “massa”, para o “popular”, entendido
como sindnimo de “massivo”, sem valor cultural.

Esse pensamento é também uma heranca dos estudos realizados
pela escola de Frankfurt sobre o que seus tedricos definiram como indis-
tria cultural. Para eles, a possibilidade de se produzir cultura em larga es-
cala, em virtude dos avancgos tecnoldgicos, e dessa produgdo poder che-
gar a diversas pessoas, retirou o valor de tal cultura, uma vez que a torna
mercadoria. Arte e cultura para eles eram as eruditas e ndo aquilo que é
voltado para o povo, para as massas.

2. Aorigem do termo e conceito de massa

Miranda (1978, p. 15), em seu livro Tio Patinhas e o Mito da Co-
municacgdo, explica que a utilizagdo do conceito de “massa”, que im-
pregnou outros conceitos nas andlises comunicacionais, desenvolveu-se a
partir de um processo de transformacao de uma nocéao ideoldgica em um
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conceito tedrico. O autor mostra como essa nogao vai sendo construida
por diferentes correntes até se tornar um mito.

As raizes conceituais do termo “massa”, segundo ele, estdo em es-
tudos matematicos desenvolvidos em fungdo dos avangos tecnolégicos e
do surgimento de meios de comunicacao capazes de transmitir informa-
¢do a um grande nimero de pessoas, ou seja, a um publico indiferencia-
do.

A medida que as pesquisas foram avancando, estudiosos, dentre
eles Warren Weaver (coautor do livro Teoria Matematica da Comunica-
¢do), comecgaram a formular a hipotese de que a possibilidade de trans-
mitir uma mesma mensagem a diversas pessoas abriria 0 caminho para o
exercicio de manipulagdo e controle social. Os estudos voltados para a
verificagdo dessa hipdtese constituiam, num primeiro momento, pesqui-
sas para identificar os nimeros relativos & audiéncia dos programas. Es-
tas, entretanto, eram incapazes de identificar os efeitos que tais mensa-
gens tinham sob os receptores.

Os dados de audiéncia sdo perfeitamente indteis, pois, eles ‘apenas nos
fornecem cifras de oferta e consumo, e ndo os efeitos dos mass media. Focali-

zam 0 que as pessoas fazem, e ndo o impacto social e psicoldgico deste meio’
(MIRANDA, 1978, p. 17).

As analises quantitativas ndo procuravam detectar como o recep-
tor interpretava as mensagens. Por outro lado, os estudos que buscavam
verificar esse impacto chegavam a resultados que ndo questionavam o
poder que se atribuia aos meios de comunicacdo. Apesar disso, mesmo
ndo verificada, o que era uma hipGtese acaba sendo legitimado como
verdade, e 0 termo “massa” se consagra como conceito referido a uma
coletividade tornada passiva pela exposi¢do aos meios de comunicagao.

3. Atentativa de outro olhar sobre as massas
3.1. A transicdo de pensamentos

As teorias sobre os meios de comunicagdo e seu publico surgem
no periodo entre guerras, cujo contexto historico marcado pelas propa-
gandas politicas favorecia tais pensamentos de homogeneizagdo das mas-
sas. A escola de Frankfurt, uma forte corrente tedrica e um importante
legado até os dias atuais, por exemplo, surgiu em 1924,

Martin-Barbero aponta que os pensadores da escola de Frankfurt,
cujo objetivo era fazer uma jungdo entre as teorias de Marx e Freud, irdo
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se interrogar sobre o desenvolvimento dos novos meios de producgdo e
transmissédo cultural, nos anos 40, alimentando a ideia da midia e da pro-
paganda toda poderosa, colocando-as como uma cultura que favorece a
manutenc¢do do status quo. Assim, se 0 mito em torno do termo “massa”
é criado pelo pensamento de direita, ele acaba sendo legitimado pelo
pensamento marxista ortodoxo (MARTIN-BARBERO, 2002, p. 41).

Em contrapartida, j& umas duas décadas antes, tem-se uma ciéncia
social construida sobre bases empiricas: a escola de Chicago. Esta é mar-
cada pelo pragmatismo e por uma metodologia etnogréfica, partindo das
manifestacGes subjetivas dos atores sociais (MATTELART; MATTE-
LART, 2006, p. 33), através de monografias de bairros e analises das his-
torias de vida.

No entanto, ainda assim, supde-se o poder das “tais forcas de ni-
velamento e homogeneizacdo do comportamento” (MATTELART,;
MATTELART, 2006, p. 36). Mesmo que se admita uma parcela de in-
fluéncia dos meios de comunicacdo, esse ndo é um poder ilimitado, ja
que, como atenta Martin-Barbero (2002), o receptor também é capaz de
interagir com a mensagem e decodifica-la segundo diversos fatores sub-
jetivos.

No contexto da escola de Chicago, Harold Lasswell, cientista po-
litico, passa a fazer estudos de sondagem de opinido, através de pesquisas
pré-eleitorais (anos 30). Embora seus resultados ja tivessem um olhar
voltado para o receptor, este ainda é visto como um alvo que responde
cegamente ao que a midia propaga.

Como ja citado, vale destacar que essas teorias surgem nos perio-

dos entre guerras, cujo contexto historico e social contribuia para essa vi-

sdo de estudiosos e pesquisadores. As propagandas politicas, por exem-

plo, causavam bastante impacto na populacdo, tanto que a reeleicdo de
Franklin Roosevelt foi 0 objeto do laboratério de Lasswell.

Nascem as sondagens de opinido como ferramentas da administra¢éo co-

tidiana da coisa pablica. As pesquisas pré-eleitorais de Galluo, Roger e Cross-

ley conseguem prever a reeleicdo do presidente Roosevelt, em 1936. (MAT-
TELART; MATTELART, 2006, p. 39)

Em 1933, pesquisas realizadas por psicélogos, sociélogos e edu-
cadores da fundagdo Payne Fund sobre o efeito dos meios de comunica-
¢do nas criancas e jovens se diferenciam das de Lasswell, quando perce-
be que os efeitos das mensagens sobre os receptores sofrem a influéncia
de fatores como sexo, idade, meio social e histéria de vida.
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Nos anos 40 e 50, a sociologia funcionalista, através de estudos de
Lazarsfeld, considerado um dos pais da Mass Comunication Research, e
seus colegas, coloca em questdo o principio mecanicista lassweliano a-
cerca do efeito direto e indiferenciado e o “argumento tautolégico sobre
o efeito massificador da sociedade de massa” (MATTELART; MATTE-
LART, 2006, p. 47).

Ao estudar os processos de deciséo individuais de uma populago femini-
na de oitocentas pessoas numa cidade de 60 mil habitantes (Decatur Illinois),
redescobrem — como estudo precedente — a importancia do ‘grupo primario’.
E o que lhes permite apreender o fluxo de comunicacdo como um processo em
duas etapas, no qual o papel dos ‘lideres de opini&o’ se revela decisivo. E a te-
oria do two step flow. No primeiro degrau, estdo as pessoas relativamente bem
informadas, porque diretamente expostas a midia; no segundo, ha aquelas que
frequentam menos a midia e dependem dos outros para obter informacéo
(MATTELART; MATTELART, 2006, p. 47-48).

Miranda aponta outro teérico, Wright Mills, um dos iniciadores da
American Cultural Studies e estudioso da relacdo entre cultura e poder,
como um dos que contribuiram para a mitificagcdo do termo “massa”. Se-
gundo Miranda (1978), para Mills, massa é uma negacdo da razdo, pois,
do seu ponto de vista, as categorias coletivas ndo constituem media¢6es
validas entre o individuo e poder. Na medida em que a racionalidade de
uma consciéncia individual é determinada socialmente, para Mills, os
componentes da massa ndo sao nem agentes, nem pacientes e, sim, in-
conscientes. Logo, s&o manipulaveis.

Por outros caminhos, essa é também a conclusdo dos teoricos de
Frankfurt ao criarem o conceito de industria cultural, em meados dos a-
nos 40. A partir desse conceito de industria cultural, criado por Adorno e
Horkheimer, considera-se toda producédo artistica, que esteja fora dos
conceitos de arte e cultura eruditas, como mercadoria (MATTELART;
MATTELART, 2006, p. 77). Toda essa critica a producéo cultural da é-
poca estd ligada ao fato de que os avancos técnicos proporcionaram a
producdo de bens artisticos em larga escala. Adorno, em seus estudos so-
bre os programas musicais, chama esse tipo de producao artistica de arte
integrada ao sistema, que s favorece a manutencdo do status quo.

3.2. O olhar para o sujeito dentro da massa

Na contramdo da escola de Frankfurt, Umberto Eco questiona o
poder conferido aos meios de comunicagao no seu texto Guerrila Semio-
I6gica. Ele questiona esse poder total, embora reconhega que 0s meios de
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comunicagdo sdo, inegavelmente, importantes numa sociedade da infor-
macao.

Eco ir4 criticar tanto as correntes teéricas que veem o triunfo dos
meios de comunicacdo de forma positiva quanto as que o veem de forma
negativa, na medida em que centram seu foco de analise na producédo das
mensagens.

Para estes, definidos por Umberto Eco como “apocalipticos”, o
controle dos meios de producéo seria o controle das relagcGes de comuni-
cacdo (ECO, 1984, p. 166). Assim, na medida em que a comunicacdo se
torna uma inddstria, o poder politico passa a ser de quem tem o poder da
producdo dos meios de comunicagdo. J& aqueles, chamados por Eco de
integrados, veem isso de forma positiva. McLuhan, por exemplo, acredi-
tava que o triunfo dos meios de comunicacdo de massa faz surgir um
homem diferente: capaz de ver o mundo de outra forma, mesmo que ain-
da ndo se saiba se esse homem serd melhor ou pior, ainda assim é um
novo homem que inicia uma nova fase na historia; para os apocalipticos
“0s destinatarios das mensagens dos mass media recebem apenas uma
aula de ideologia” e “quando triunfam os meio de massa, 0 homem mor-
re” (ECO, 1984, p. 167).

No fim, ambos os pensamentos conferem aos meios de comunica-
¢ao o poder total sobre os seus destinatérios e a capacidade de molda-los,
sem levar em conta o lado do receptor.

Umberto Eco aponta as diferentes leituras que uma mesma men-
sagem pode ter segundo diversos fatores, ou seja, 0 mesmo principio que
os intelectuais da Fundacgdo Payne levantavam em seus estudos (ja citado
anteriormente). Martin-Barbero chegou as mesmas conclusdes em seus
estudos sobre recepgéo.

Mesmo considerando que a comunica¢do de massa € um processo
no qual se tem uma Unica fonte e multiplos receptores, Eco ressalta que
ninguém controla 0 modo como o destinatério utiliza a mensagem. Isso
se explica por que as mensagens sdo constituidas por signos, que podem
ndo ter o mesmo significado para todas as pessoas. Tais significados se
modificam conforme os cdédigos com que se interpretam as mensagens
(ECO, 1984, p. 167).

As mensagens partem da Fonte e chegam a situagdes socioldgicas dife-
renciadas, onde agem cédigos diferentes. Para um bancario de Mildo a publi-
cidade televisiva de uma geladeira representa o estimulo a compra, mas para
um camponés desocupado na Calabria a mesma imagem significa a dentncia
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de um universo de bem-estar que ndo lhe pertence e que devera conquistar

(ECO, 1984, p. 171-172).

Nessa mesma linha estdo os estudos de recepg¢éo feitos por Mar-
tin-Barbero, quando destaca que é preciso repensar o0 processo da comu-
nicacdo, no qual o receptor ndo é apenas um ponto de chegada da mensa-
gem, mas um lugar novo. Segundo esse teorico, a recepgdo ¢ um lugar
também de partida, de producdo de sentidos, pois o receptor é capaz de
interagir com a mensagem, conforme as media¢fes que permeiam o re-
ceptor e a mensagem.

Essas mediagOes nada mais séo que diversos fatores sociais, cultu-
rais, econdmicos e historicos determinantes na vida de cada individuo.
Assim como Eco, Martin-Barbero aponta para o fato de que, para os au-
tores que privilegiam a producdo, a comunicacdo € entendida ndo como
um processo de interacdo e troca e, sim, como um processo no qual se
faz chegar uma informagdo com um significado ja pronto de um polo a
outro (emissor-mensagem-receptor). Quanto a esse modelo, Martin-
Barbero diz:

Ele leva a uma confusdo epistemoldgica muito grave. Estariamos confun-
dindo, permanentemente, a significacdo da mensagem com o sentido do pro-
cesso e 0 das praticas de comunicagdo, como também reduzindo o sentido

dessas praticas na vida das pessoas ao significado que veicula a mensagem.
Seria entender todo o processo com base nesse significado, no qual se encon-
tram as intencdes do emissor e suas expectativas quanto ao receptor que 0s es-
pera. Essa concepgéo confunde o sentido dos processos de comunicagdo na
vida das pessoas com o significado dos textos, das mensagens, ou mesmo da
linguagem dos meios (MARTIN-BARBERO, 2002, p. 40-41).

A ideia de que o receptor é o ponto de chegada da mensagem vem
acompanhada do conceito de que o receptor é apenas um “recipiente” no
qual sdo depositadas as informacdes. Este € um conceito difundido na
concepgdo iluminista e, por sua vez, como ja foi destacado neste traba-
Iho, utilizado por um moralismo de que o receptor é uma vitima, um ser
manipulado. Segundo Barbero, esse moralismo coincide com uma viséo
de politica de esquerda, que achava ter como missao proteger o receptor,
principalmente dos meios de comunicagio (MARTIN-BARBERO, 2002,
p. 41).

Logo, se por estes conceitos o receptor é uma tabula rasa incapaz
de reagir as mensagens que recebe, volta-se ao conceito de “massa”,
constituida por tais receptores “vazios” e, por conseguinte, “passivos e
manipulaveis”.
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Quanto a essa homogeneidade atribuida a “massa”, tanto pela vi-
sdo de direita quanto pela de esquerda, Martin-Barbero chama atencéo
para as mediacgdes introduzidas nesse processo de recepcao.

A primeira mediagdo que Martin-Barbero destaca é a anacronia,
cuja implicacdo estd na heterogeneidade na histéria: “ndo ha uma s6 di-
recdo na historia” (MARTIN-BARBERO, 2002, p. 43) e, por isso, existe
a heterogeneidade de temporalidade de cada regido, de cada pais, de cada
lugar.

A outra mediacao apontada pelo autor é a fragmentacgéo social e
cultural presente na estrutura das sociedades atuais. Ou seja, a prépria di-
visdo de classes, determinada pelo fator econémico.

Além desse tipo de fragmentacdo, ha fragmentacdo dos publicos:
género, idade, sexo, grau de instrucdo, campo e cidade, e outras mais que
determinam os habitos de consumo de cada pessoa.

Nesta dire¢do, Martin-Barbero prop6e um estudo da recepcdo que
leve em conta essas variantes. Mas, antes, atenta para as “armadilhas” e
desvios que podem ocorrer em tal estudo.

Quando se fala que o lugar da recepcdo é também um lugar de
producdo de sentido, ndo se deve confundir tal processo com o fato de
conferir ao receptor “poder” absoluto.

A ideia de que o poder residiria no proprio consumidor €, em grande me-
dida, falsa. Acredita-se que é ele quem decide o que V&, o que I&, o que escuta.
N4o importaria muito se os programas sdo de boa ou ma qualidade; cada leitor
faz a sua leitura. De um lixo, poder-se-ia fazer uma leitura profunda e preciosa
[..] temos que estudar ndo o que fazem os meios com as pessoas, mas 0 que
fazem as pessoas com elas mesmas, o que elas fazem com os meios, sua leitu-
ra. Atencéo, porque isso pode nos levar a um idealismo de crer que o leitor faz
o que lhe der vontade; mas ha limites sociais muito fortes ao poder do consu-
midor (MARTIN-BARBERO, 2002, p. 54-55).

Por fim, o estudo da recepcdo deve ter como base o modo de inte-
racdo com as mensagens, com a sociedade, com os atores sociais e com
0s meios de producéo.

4. Conclusao

Os estudos sobre o publico receptor das producdes veiculadas pe-
los meios de comunicacdo tiveram e até hoje tém diferentes perspectivas.
Entretanto, mesmo que alguns teéricos tenham apontado o contrario, ain-
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da é possivel identificar a predominancia do pensamento que homogene-
iza 0 publico, ndo levando em consideracdo as singularidades de cada in-
dividuo que faz parte desta “massa”. Essas singularidades sdo o ponto di-
ferencial tanto na producdo quanto na recepcao de qualquer mensagem,
uma vez que todo ator social é formado por diferentes e diversas media-
¢des que constroem a sua identidade.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

MARTIN-BARBERO, Jests. América Latina e os anos recentes: 0 estu-
do da recepcdo em comunicagdo social. In: SOUZA, Mauro W. (Org.).
Sujeito, o lado oculto do receptor. S&o Paulo: Brasiliense, 2002, p. 39-
67.

. Dos meios as mediagdes. Rio de Janeiro: UFRJ, 4. ed. 2006.

ECO, Umberto. Guerrilha semioldgica. In: Viagem na irrealidade cotidi-
ana. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1984, p. 165-175.

MATTELAR, Armand; MATTELART, Michele. Histéria das teorias da
comunicacéo. 9. ed. Sdo Paulo: Loyola, 2006.

MIRANDA, Orlando. Tio Patinhas e 0 mito da comunicac¢do. Sdo Paulo:
Summus, 1978.

Cadernos do CNLF, Vol. XVI, N° 04, t. 2, pag. 1915.



