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INTRODUCAO

Esta apostila foi desenvolvida para abranger todo o contetdo
programatico de conhecimentos especificos de Comunicac¢do Social do
Edital n2 01/2024 do Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e
Social (BNDES).

A prova objetiva tera 70 questdes, sendo 35 de conhecimentos
especificos de Comunicagdo Social.

A apostila segue exatamente os topicos do contelido programatico
indicado no edital, incluindo a mesma numeracgdo em capitulos, se¢des e
subsecdes.

Priorizou-se um texto resumido, claro e direto.

Esta publicagdo é uma apostila, ou seja, um “resumo de aulas ou
palestras publicadas para uso de alunos e que traz o conteldo tedrico do
gue deve ser estudado para um concurso”, conforme a defini¢do do
dicionario Michaelis (2021).

Portanto, apesar de ser abrangente, ndo aborda com profundidade
todos os temas.

Por isso, recomendam-se leituras e estudos complementares.

Meu proposito é ajudar na sua aprovacgao.

Desejo a vocé uma boa aprendizagem e sucesso no concurso do BNDES.

Aldo Schmitz



1 FUNDAMENTOS DA COMUNICACAO

Os fundamentos da comunicacdo abrangem diversos elementos,
conceitos e teorias que ajudam a compreender como as mensagens sao
transmitidas e recebidas entre os individuos.

Elementos da comunicacdo:

* Emissor: quem envia a mensagem;

*  Receptor: quem recebe a mensagem;

¢ Mensagem: o contelido que é transmitido;

¢ (Coddigo: sistema de signos utilizado na comunicagdo (lingua,
simbolos etc.);

¢ Canal: meio pelo qual a mensagem é transmitida (oral, escrito,
visual etc.);

* (Contexto: situagdo em que ocorre a comunicac¢ao;
¢ Feedback: resposta do receptor a mensagem do emissor.
As principais teorias da comunicacdo:

¢ Teorias classicas da comunicagdo: teorias matematica e da
informagdo e modelo de Lasswell;

¢ Teorias da comunicagdo de massa: teorias hipodérmica e dos usos
e gratificagbes;

* Teorias criticas e culturais: teoria da Escola de Frankfurt e estudos
culturais;

* Teorias da psicologia da comunicacdo: teorias da dissonancia
cognitiva e da atribuicdo;

* Teorias da comunicacdo interpessoal: comunicacdo transacional e
da penetragdo social.

Os principais conceitos de comunicacao:

¢ Aldeia global: Marshall McLuhan (2012) usou o termo para
descrever um mundo interconectado pela tecnologia, antevendo a
internet;

¢ Canal: conceito amplamente atribuido a Claude Shannon e Warren
Weaver (1975), de que meio pelo qual a mensagem é transmitida
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do emissor para o receptor;

Emissor: concepgdo também de Shannon e Weaver (1975), na qual
fonte ou originador da mensagem na comunicagdo, responsavel
por codificar a mensagem e enviar ao receptor;

Receptor: conceito igualmente de Shannon e Weaver (1975), sobre
o destinatario da mensagem na comunicagdo;

Ruido: introduzido por Claude Shannon, sobre qualquer
interferéncia que possa distorcer ou impedir que a mensagem seja
recebida conforme o pretendido;

Feedback: conceito desenvolvido e popularizado por Norbert
Wiener (2017) como parte da teoria cibernética, sobre a resposta
do receptor ao emissor;

Codificagdo/descodificagdo: nogdo desenvolvida por Stuart Hall
(1973), na qual a comunicagdo é vista como um processo, em que a
mensagem é codificada (ou construida) pelo emissor e decodificada
(ou interpretada) pelo receptor;

Comunicagdo: ato de transmitir informacdes de um emissor para
um receptor por meio de diversos canais (verbais, ndo verbais,
escritos, etc.), com o objetivo de compartilhar significados;

Comunicagdo dirigida: forma de comunicagdo voltada para
determinado grupo de pessoas homogéneas e conhecidas;

Comunicagdo ecoldgica: termo atribuido a Marshall McLuhan
(2012), referente ao estudo das relagcdes entre sistemas de
comunicacdo e seus ambientes;

Comunicag3o fatica: conceito criado nos anos 1920 por Bronistaw
Malinowski, sobre o processo que emprega a linguagem emotiva e
sentimentos para gerar atitudes comuns e solidariedade social;

Comunicagdo intercultural: processo de interacdo entre culturas,
envolvendo comunicacdo direta e verbal,

Comunicagdo interpessoal: comunicacgdo direta e reciproca entre
dois ou mais individuos;

Comunidade virtual: expressdo deferida em 1993 a Howard
Rheingold, sobre grupo de individuos com interesses comuns,
experiéncias e informagdes em ambiente virtual;
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Educomunicagdo: conceito desenvolvido por Ismar de Oliveira
Soares, a respeito da associacdo entre educagdo e comunicagao;

Folkcomunicagdo: concepgdo criada pelo socidlogo e jornalista Luiz
Beltrdo na década de 1960, sobre o estudo da comunicagéo
popular e do folclore na difusdo de meios de comunicagdo de
massa;

Cibercultura: Pierre Lévy é frequentemente associado a
popularizacdo e ao aprofundamento tedrico deste conceito, que
trata do estudo convergente do pensamento cibernético e da
informatica da comunicacdo;

Cibernética: conceito criado por Norbert Wiener (2017), a cerca do
estudo do controle das relagdes entre maquinas e seres vivos;

Convergéncia: termo popularizado por Henry Jenkins (2009),
referente a integragdo e distribuicdo de conteldo comunicacional
nas midias;

Crossmedia (midia misturada): Henry Jenkins (2009) ndo criou este
termo, mas referencia em seus trabalhos cultura da convergéncia e
narrativas transmidia;

Multimidia: combinacdo de, pelo menos, um tipo de midia estatica
(texto, fotografia, grafico) com uma ou mais midia dindmica (video,
audio, animacdo);

Dissonancia cognitiva: conceito criado em 1957, por Leon Festinger,
sobre a tendéncia natural das pessoas a buscar consisténcia entre
suas crengas, atitudes e comportamentos;

Duplo vinculo: expressdo elaborada por Gregory Bateson e sua
equipe de pesquisa nos anos 1950, a respeito das relagdes
contraditdrias, como afeto e agressdo, simultaneamente;
Entre-dois: expressdo que descreve como as pessoas ou grupos
negociam significados e identidades em espagos de encontro
cultural;

Entropia: conceito introduzido por Claude Shannon no contexto da
teoria da informacdo e refere-se a “aquilo que se move para
dentro” em um sistema termodindmico;

Esfera publica: espago publico como lugar de liberdade e realizacdo
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humana, uma concepc¢do de Jiirgen Habermas (2012);
Esteredtipo: ideia, convicgdo, juizo ou visdo padronizada,
convencional e simplificada sobre uma situacdo, acontecimento,
pessoa, raga, classe ou grupo social (Walter Lippemann);

Estruturalismo: Claude Lévi-Strauss é frequentemente citado como
um dos principais tedricos, que enfatiza a importancia das
estruturas subjacentes na compreensdo dos fendmenos culturais,
sociais e linguisticos;

Funcgdes manifestas e latentes: conceito criado por Robert Merton
(1970), em 1949, para distinguir entre as consequéncias
intencionais e reconhecidas (fun¢des manifestas) e as
consequéncias ndo intencionais e frequentemente ndo
reconhecidas (funcdes latentes);

Hermenéutica: conceito desenvolvido por varios fildosofos, mas
Friedrich Schleiermacher e Wilhelm Dilthey sdo figuras centrais na
sua formulacgdo, quanto a arte e a ciéncia da interpretacdo de
textos, simbolos e inscricBes sagradas; na comunicagdo, enfatiza
discursos e signos;

Hiper-realidade: termo criado por Jean Baudrillard, na década de
1970, para descrever uma condicdo em que a realidade é
substituida por uma simulagéo dela, onde as representagdes da
realidade se tornam mais reais do que a propria realidade;

Hipermidia: termo popularizado por Ted Nelson, na década de
1960, referente a sistemas de informagdo ndo lineares que
permitem aos usuarios navegar entre diferentes tipos de midia
(texto, imagens, videos, links) de maneira interativa;

Hipertelia: conceito explorado por Jean Baudrillard na simulagdo e
hiper-realidade, no estagio extremo de desenvolvimento em que
um sistema ou objeto perde sua funcgdo original e sua existéncia se
justifica por hiperextens&o de seu propdsito;

Imaginario: estudos multidisciplinares sobre as imagens que
organizam os modos de representacdo;

Interacdo: acdo reciproca entre duas ou mais pessoas, organizagGes
OU grupos sociais;



FUNDAMENTOS DA COMUNICACAO] 15

Interacdo simbdlica: conceito criado por Herbert Blumer (1986), de
gue as interagdes humanas sdo mediadas por simbolos e
significados;

Interatividade: agdo reciproca entre o usuario e uma interface
tecnoldgica (computador, televisor etc.);

Interface: nas midias digitais, o modo como um computador ou
aplicativo interage com o usuario;

Manipulagdo: manobra comunicacional para influenciar o publico,
recorrendo a midia, sendo o ato ou modo de manipular, investigar e
editar um conteldo;

Mass media: massa (mass) e meio, midia (media), o conjunto dos
meios de comunicacdo;

Massa: conjunto das camadas mais numerosas da populagdo; a
grande maioria;

Mediacdo: articulacdo entre praticas de comunicagdo e
movimentos sociais;

Mediologia: palavra cunhada por Régis Debray, no final da década
de 1990, sobre a disciplina que estuda o papel dos meios de
comunicagdo na transmissdo cultural e histérica;

Mensagem: conteldo transmitido pelo emissor, podendo ser
verbal, ndo verbal, escrito, visual, etc.

O meio é a mensagem: conceito criado por Marshall McLuhan
(2012), ao ressaltar que os meios de comunicagdo moldam e
controlam a escala e a forma das interagdes humanas e da
sociedade;

Metafisica: termo associado a Aristoteles, embora ndo o tenha
usado, referente ao ramo da filosofia que explora questdes
fundamentais relacionadas a existéncia, realidade, conhecimento e
valores, além do fisico;

Opinido publica: Walter Lippmann ndo criou esta expressdo, mas
contribuiu para a sua difusdo, ao se referir ao conjunto de posi¢des
passageiras e mutantes assumidas pelo publico a respeito de
assuntos politicos, sociais, morais e religiosos;

Piramide invertida: modo de organizar as informaces jornalisticas
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a partir da descricdo de certas perguntas (que, quem, quando,
onde, como e por que);

Semidtica: estudo dos signos (sinais e simbolos) e sua
representacdo e interpretagdo como fendmenos culturais de
significagdo (sentido de uma palavra, frase, imagem);

Uso e gratificagdes: Elihu Katz e Jay Blumler sdo dois dos principais
tedricos associados a formulacdo desse conceito na década de
1970, sobre a maneira como as pessoas utilizam a midia para
satisfazer necessidades especificas, como entretenimento,
informacdo ou integracdo social.

Estes fundamentos, conceitos-chave e teorias ajudam a entender os
complexos processos envolvidos na comunicacgdo, desde a simples troca de
informacdes até a influéncia cultural e social dos meios de comunicacgéo.

1.1 A COMUNICACAO NA CULTURA CONTEMPORANEA

A comunicagdo na cultura contemporéanea é marcada por uma série de
transformagdes impulsionadas principalmente pelos avancos tecnoldgicos e
pelas mudancas sociais.

Aspectos relevantes da comunicag¢do na cultura contemporanea:

Digitalizacdo e midias sociais, que permitem uma comunicagéo
instantanea e global, criando novas formas de interagdo social;
Comunicagdo multimodal ou convergente: combina texto, imagem,
audio e video;

Participacdo e interatividade: os receptores das mensagens agora
desempenham um papel mais ativo, pois além de receber
informacdes, podem comentar, compartilhar e criar contetdo;
Globalizagdo e diversidade cultural, em que as pessoas se conectam
com individuos de diferentes partes do mundo;

Fake news e desinformacdo, que se dissemina no aumento da
velocidade e do volume de informagdes;

Comunicagdo instantanea (WhatsApp, Telegram, Messenger),
tornou a comunicacdo mais rapida e acessivel;
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¢ Economia da atengdo: organizac¢des e criadores de conteldo
competem pela atengdo dos usuarios, utilizando estratégias de
marketing e comunicagdo digital;

* Privacidade e seguranca dos dados: as informacgdes pessoais
compartilhadas on-line podem ser vulneraveis a violacGes de
seguranca e uso indevido;

* Influenciadores digitais: figuras importantes na comunicac¢do
contemporanea, pela capacidade de alcancar grandes audiéncias e
influenciar comportamentos e opinides.

* Educagdo e e-learning: a educacdo a distancia em ambientes
digitais.

Esses aspectos destacam como a comunicagdo na cultura
contemporanea é complexa e multifacetada, refletindo as mudancas
tecnoldgicas, sociais e culturais em curso.

1.1.2 As teorias contemporaneas da comunicagao

As teorias contemporaneas da comunicacgao refletem as mudancgas
tecnoldgicas, culturais e sociais.

Elas abordam questdes como o mundo digital, a interatividade e a
globalizagao.

Principais teorias contemporaneas da comunicagdo:

* Teoria dos usos e gratificacdes: examina por que as pessoas

escolhem certos meios de comunicacdo (Elihu Katz, Jay Blumler e
Michael Gurevich, 1973);

*  Espiral do siléncio: as pessoas tém medo do isolamento social e,
portanto, sdo menos propensas a expressar opinides minoritarias
(Elisabeth Noelle-Neumann, 2019);

* Teoria da sociedade em rede: estuda o impacto da comunicagdo de
massa na sociedade da informacdo (Manuel Castells, 2013);

* Teoria da comunicagdo intercultural entre pessoas de diferentes
culturas (Geert Hofstede, 1996; Edward Hall, 2019);
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* Teoria da comunicagdo organizacional, dentro e entre as
organizacgOes e seus publicos (James Grunig, Margarida Kunsch,
Wilson da Costa Bueno);

¢ Teoria do cultivo: sugere que o consumo prolongado de midia de
massa molda a percepgéo da realidade das pessoas (George
Gerbner, 2000);

* Teoria da narrativa: uma forma fundamental de comunicacdo e
construcdo de significado (Walter Fisher, 1984);

¢ Teoria da convergéncia de diferentes formas de midia e o impacto
na comunicagdo (Henry Jenkins, 2009).

Essas teorias contemporaneas possibilitam entender as complexas
dinamicas da comunicacdo no mundo moderno.

1.1.3 Teorias da comunicacdao de massa

A mass communication research, ou pesquisa de comunicagdo de
massa, contrapde-se a relagdo casual direta entre propaganda e
manipulacdo da audiéncia, proposta pelo modelo inicial da teoria
hipodérmica, por Lasswell.

A partir de pesquisas empiricas e estudos quantitativos com audiéncias
da década de 1940, Paul Lazarsfeld descobriu elementos intermediarios
entre o ponto inicial e o ponto final do processo de comunicacdo.

Isto &, a audiéncia ndo consistia apenas em uma massa passiva diante
das mensagens e facil de manipular.

Ao contrario, quanto maior a credibilidade de uma fonte, mais eficaz a
transmissdo do conteudo.

Lazarsfeld (2021) estudou o fendmeno da “memorizagio seletiva”, em
gue os individuos tendem a selecionar aspectos da mensagem que mais
lhes convém.

Na chamada Escola de Columbia foram desenvolvidos uma série de
estudos funcionalistas em comunicacdo, a mass communication research.

Outro estudo relacionado a comunicacdo de massa é a teoria dos dois
niveis.
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Paul Lazarsfeld, dentro de seu projeto da pesquisa de comunicagdo de
massa, passa a insistir no “processo indireto de influéncia”.

Durante a campanha eleitoral para a presidéncia dos Estados Unidos,
em 1940, entre Franklin Roosevelt e Wandell Willkie, a equipe de Lazarsfeld
aplicou uma pesquisa, que resultou na teoria dos dois niveis.

Observou-se as falas dos candidatos republicano e democrata no radio,
para verificar como ocorria a influéncia indireta nos processos
comunicacionais.

Descobriu-se que essa influéncia era exercida por lideres de opinido de
grupos e comunidades.

A pesquisa apontou que esses lideres atuavam como verdadeiros
mediadores entre a midia e os individuos menos interessados.

Ou seja, a influéncia interpessoal demonstrou-se mais eficaz que a midia
de massa, no caso o radio.

As teorias da comunicagdo de massa sdo consideradas estruturais e
funcionalistas.

Isso porgue, os seus estudiosos verificam e analisam as fungées da
midia, vinculadas aos problemas de manipulacdo, persuasdo e influéncia.

Nado estudam os efeitos.

1.1.4 Teoria critica

Em 1923 nasce o Instituto de Pesquisa Social, afiliado & Universidade de
Frankfurt.

Surgia ali a Escola de Frankfurt, formada por um grupo de intelectuais
marxistas alemdes, que desenvolveriam a chamada teoria critica.

Os estudos iniciais tiveram por objeto a economia capitalista e a historia
do movimento operario, a partir do modelo de “critica da economia
politica”, subtitulo de O capital, de Karl Marx (1818-1883).

Quando, em 1931, Horkheimer assumiu a dire¢do do instituto, imprimiu
um projeto multidisciplinar.
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Seus estudos engajam-se na critica da pratica politica dos dois partidos
operarios alemé&es — comunista e social-democrata.

Com a ascensdo do nazismo de Adolf Hitler, comecou um longo periodo
de fugas até o final da Segunda Guerra Mundial.

Mas a Escola de Frankfurt sobreviveu com a transferéncia de seus
fundos para o exterior, e seus membros para Genebra, Londres, Paris e
Nova York. Na Universidade de Columbia, continuaram seus estudos.

Nessa fase destacam-se as pesquisas sobre autoridade e familia, além
do antissemitismo nos Estados Unidos.

Na fase seguinte, de 1949 e 1969, a producgdo tedrica volta-se a dialética
e a critica ao positivismo, bem como a dependéncia do povo aos falsos
lideres.

Nessa época, consolida-se a teoria critica da sociedade e a denominagédo
Escola de Frankfurt.

Além de Horkheimer, Theodor Adorno, Herbert Marcuse, Walter
Benjamin, seus expoentes, a primeira geracao inclui ainda Henryk
Grossmann, Franz Neumann, Enrich Fromm, entre outros.

A segunda geracao, liderada por Jiirgen Habermas e Oscar Negt, em
meio a seu gradativo esvaziamento, desencadeia uma revisdo dos conceitos
da teoria critica.

Principais obras dos pensadores da Escola de Frankfurt:

e Teoria critica, de Max Horkheimer (1975): cole¢do de ensaios que
abordam diversos aspectos da sociedade e da cultura sob a
perspectiva da teoria critica;

* Dialética do esclarecimento, de Max Horkheimer e Theodor Adorno
(1985): critica a razdo iluminista e explora como a cultura de massa
e a industria cultural resultam na dominagédo social;

* Aobrade arte na era de sua reprodutibilidade técnica, de Walter
Benjamin (2018): analisa como as mudangas da modernidade, com
o advento da fotografia e do cinema, retirando a "aura" da obra de
arte;

e Industria cultural, de Theodor Adorno (2020): ensaios que abordam
criticamente questBes de varias artes e areas do conhecimento.



FUNDAMENTOS DA COMUNICAGAO| 21

* Teoria do agir comunicativo, de Jirgen Habermas (2012): trata da
comunicagdo como fundamento da sociedade, propondo uma nova
teoria social baseada na racionalidade comunicativa e no discurso.

1.1.5 Estudos culturais

Conhecidos por cultural studies, os estudos culturais envolvem
pesquisas interdisciplinares da cultura contemporanea, para entender as
relactes sociais.

Filiados ao Centro de Estudos Culturais Contemporaneos, ou Escola de
Birmingham, fundada em 1964, na Inglaterra, estes estudos envolvem seus
integrantes e pesquisadores de outros paises.

Segundo o casal Armand e Michéle Mattelart (2012), a originalidade da
escola e da problematica dos estudos culturais na década de 1960 consistia
em reunir grupos de trabalho em torno de diferentes areas de pesquisa.

Os estudos de etnografia, da midia e teorias da linguagem eram
vinculados aos movimentos sociais, em especial ao feminismo e a migragdo,
em diadlogo com Lévi-Straus, Barthes, Gramsci, Bakhtin e Marx.

Um de seus expoentes, Raymond Williams (1921-1988), defendia “a
comunicagdo como ciéncia da cultura”.

Mas Stuart Hall (1932-2014) tornou-se seu principal intelectual, a partir
dos estudos da recepgdo, sobre o papel ideolégico da midia.

No artigo Codificar/descodificar, de 1973, ele examina o processo de
comunicagdo na produgdo, circulagdo, consumo e reproducado da televisdo,
em especial a audiéncia.

O trabalho de Stuart Hall sobre o papel ideoldgico da midia e a natureza
da ideologia representa um momento importante na constituicdo de
uma teoria capaz de refutar os postulados da andlise funcionalista
americana e de fundar uma forma diferente de pesquisa critica sobre os
meios de comunicagdo de massa (Mattelart e Mattelart, 2012).

Sob o comando de Hall, a partir de 1980, a Escola de Birmingham
transferiu-se para a Open University e os estudos culturais foram
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institucionalizados e disseminados pelo mundo.
Em cada pais os estudos culturais ganham certos contornos.

Nos Estados Unidos sdo adotados na defesa do ensino e da pesquisa
contra os dogmas tratados nas “guerras culturais”.

No Brasil concentra-se nas reflexdes sobre o predominio da cultura de
massa e a globalizagdo, a partir de estudos de Daisi Vogel (UFSC), Geraldina
Witter (UCCB), Paulo Emilio Gomes, Antonio Candido e Roberto Schwarz,
estes da USP.

Na Argentina destacam-se os estudos de culturas hibridas, de Néstor
Garcia Canclini (2013), que analisa como as tradi¢es culturais coexistem
com a modernidade, nas relagdes entre cultura e televisdo.

Jesls Martin-Barbero (2009), espanhol radicado na Colédmbia, dedica-se
as pesquisas dos meios e das mediagdes, em especial as conexdes das
pessoas com a midia.

Outro destaque dos estudos culturais na América Latina é o mexicano
Guilhermo Orozco (1997), relacionados a “mediacidade” televisiva e seu
impacto na formacdo da audiéncia.

1.1.6 Economia politica da comunicagao

A economia politica da comunicacdo é um campo de estudo que
investiga as relagdes entre poder, economia e comunicagao.

Analisando como os processos comunicacionais estdo imersos em
estruturas econdmicas e politicas.

Principais fundamentos dessa abordagem:

¢ Analise das estruturas de propriedade: concentracdo de midia,
oligopdlios e monopdlios de grandes conglomerados midiaticos
que influenciam a agenda publica e tentam moldar a opinido
publica;

* Controle e regulagdo dos meios de comunicacdo, incluindo leis,
normas e agéncias reguladoras, que pode limitar a liberdade de
imprensa e impor a censura;



FUNDAMENTOS DA COMUNICAGAO| 23

¢ Produgéo, distribui¢do e comercializagdo de contelidos midiaticos,
por empresas de comunicacdo, que geram receita, incluindo
publicidade, assinaturas e vendas diretas;

* Estudo das condigbes de trabalho dos profissionais da
comunicacdo, incluindo jornalistas, produtores de contelido e
técnicos, além da analise do papel dos sindicatos e associa¢des
profissionais;

¢ Estudo dos efeitos do mundo digital e da convergéncia midiatica
nas estruturas econdmicas, que transformam a economia e as
praticas da comunicagdo;

¢ Analise de como os meios de comunicagdo promovem ideologias
dominantes e contribuem para a manutencdo de estruturas de
poder (industria cultural);

¢ Estudo da globalizacdo dos mercados de midia e seu impacto nas
culturas locais e na diversidade cultural.

As contribuigdes advém de autores com Herbert Schiller (imperialismo
cultural), Noam Chomsky (como a midia serve aos interesses das elites
econbmicas e politicas), Dallas Smythe (audiéncia como uma mercadoria).
Nicholas Garnham (economia politica da cultura e da comunicagdo).

No Brasil destacam-se os pesquisadores César Boldn (concentragdo
midiatica) e Sérgio Capparelli (relacGes entre midia, poder e politicas
publicas).

A economia politica da comunicagdo oferece uma perspectiva critica e
abrangente para entender como os meios de comunicacdao operam dentro
de estruturas econdmicas e politicas, influenciando e sendo influenciados
por essas mesmas estruturas.

1.2 OS CANAIS (VEICULOS) DE COMUNICACAO

Os canais (ou veiculos) de comunicagdo sdo os meios pelos quais as
mensagens sdo transmitidas entre o emissor e o receptor.

Eles desempenham um papel crucial na efetividade da comunicagao,
influenciando como a mensagem é recebida e interpretada.
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Os principais tipos de canais de comunicacdo:
* Comunicagdo interpessoal: oral e escrita;
¢ Comunicacdo de massa: televisdo, radio, jornais e revistas;

¢ Comunicacdo digital: redes sociais (Facebook, X, Instagram, TikTok),
sites, blogs e podcasts;

¢ Comunicacdo organizacional e publica: assessoria de imprensa,
publicacGes, intranet, reunites e conferéncia, além do uso
institucional dos outros canais de comunicagdo;

¢ Comunicacdo visual: infograficos e videos;
¢ Comunicacdo em marketing: publicidade e relacGes publicas.

Cada canal de comunicagdo tem suas proprias caracteristicas, vantagens
e desvantagens, e a escolha do canal adequado depende do contexto, da
natureza da mensagem e do publico.

Uma comunicacdo eficaz muitas vezes envolve o uso combinado de
varios canais para alcangar o maior impacto possivel.

1.2.1 Histoéria e seu comportamento

Os veiculos de comunicacdo tém uma histdria rica e evolutiva, marcada
por inovacGes tecnoldgicas e mudangas sociais.

Panorama historico dos principais veiculos de comunicagdo e seu
comportamento ao longo do tempo:

* Imprensa escrita: comegou com a invengdo da prensa tipografica
por Johannes Gutenberg em 1450, no século XVII surgiram os
primeiros jornais regulares na Europa (Relation, em Estrasburgo,
1605 e The London Gazette, 1665), sendo que os jornais
frequentemente atuam como ferramentas de influéncia politica e
social;

¢ Radio: a transmissdo comecou no inicio do século XX, em 1906, e
tornou-se um meio de comunicagdo de massa com o surgimento
das primeiras esta¢cdes comerciais, destacando-se pela
acessibilidade (informacdo e entretenimento para areas remotas e
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populacdes analfabetas) e urgéncia das noticias (transmitidas
noticias em tempo real);

* Televisdo: as primeiras transmissGes experimentais ocorreram na
década de 1930, expandindo-se apds a Segunda Guerra Mundial,
tendo impacto na cultura popular e na percepgdo publica de
eventos, tornou-se um veiculo crucial para a publicidade;

* Internet: desenvolvimento das primeiras redes de computadores,
nos anos de 1960, culminando na Arpanet, na década de 1990 a
World Wide Web tornou a internet acessivel ao publico, permitindo
uma comunicagdo bidirecional, onde os usuarios ndo sdo apenas
consumidores, mas também produtores de conteldo;

¢ Redes sociais: no inicio do século XXI surgiram plataformas como
MySpace, Facebook, Twitter e, posteriormente, Instagram e TikTok,
transformando-se em uma espécie de “comunicacdo em massa
personalizada”, em que as informagdes e tendéncias podem se
espalhar rapidamente;

*  Podcasts e streaming: popularizacdo dos podcasts e servigos de
streaming de audio e video, como Spotify e Netflix, com acesso a
conteldos especializados sob demanda.

¢ Convergéncia midiatica: integracdo de diferentes formas de midia,
com a proliferagdo de dispositivos moveis, permitindo
interatividade e participagdo, além do surgimento de novas
tecnologias, como a inteligéncia artificial.

A historia dos veiculos de comunicagdo reflete uma constante adaptagéo
as inovagdes tecnoldgicas e as mudangas sociais, moldando e sendo
moldada pelo comportamento humano e pelas necessidades de
comunicagao.

1.2.2 Processo de comunicagdo

O processo de comunicagdo é uma série de etapas e componentes que
facilitam a troca de informagdes.

Compreender esse processo é fundamental para analisar e melhorar a
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eficacia da comunicacdo.

Principais componentes do processo de comunicagdo:

Emissor (fonte): pessoa, grupo ou organizacdo que inicia e codifica
a mensagem, transformando ideias em palavras, simbolos ou sinais;

Mensagem: conteldo que esta sendo comunicado, podendo ser
verbal (palavras faladas ou escritas) ou ndo verbal (gestos,
expressoes faciais, imagens);

Codificagdo: processo pelo qual o emissor transforma suas ideias
em uma forma compreensivel para o receptor.

Canal: meio pelo qual a mensagem é transmitida;

Receptor (destinatario): pessoa, grupo ou organizagdo que recebe e
decodifica a mensagem:;

Decodificagdo: o receptor interpreta e compreende a mensagem;
Feedback: resposta do receptor a mensagem do emissor;

Ruido: qualquer interferéncia que possa distorcer ou impedir a
correta interpretacdo da mensagem;

Contexto: ambiente ou situagdo em que a comunicagdo ocorre.

Etapas do processo de comunicagdo:

Conceituagdo da mensagem: o emissor concebe uma ideia ou
intencdo de comunicagao;

Codificacdo: o emissor codifica a ideia em uma mensagem
utilizando palavras, simbolos ou sinais apropriados.

Transmissdo: mensagem transmitida pelo canal escolhido (oral,
escrito, visual ou outro);

Recepcdo: receptor recebe a mensagem pelo canal utilizado;
Decodificacdo: o receptor decodifica a mensagem;

Feedback: o receptor responde ao emissor, com o retorno a
mensagem recebida.

A eficacia do processo de comunicagéo pressupde clareza e precisdo,
adaptabilidade (ajuste da mensagem), relagBes interpessoais, além da
compreensao e aplicagdo dos fundamentos desse processo.
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1.2.3 Integracgao global

A integracdo global tem sido fortemente influenciada pelos avangos nos
canais de comunicacdo, que tém facilitado a troca rapida e eficiente de
informagdes ao redor do mundo.

Os veiculos de comunicacdo desempenham um papel crucial nesse
processo, permitindo a interconexdo entre diferentes culturas, economias e
sociedades.

Fundamentos dos canais de comunicagdo no contexto da integracdo
global:

* Jornais e revistas: embora tenham perdido algum espaco para
midias digitais, continuam sendo importantes para a disseminacdo
de informagdes detalhadas e analises aprofundadas;

¢ Radio: continua a ser um canal de comunicacdo vital,
especialmente em areas onde o acesso a internet é limitado;

* Televisdo: as redes de televisdo fornecem cobertura de eventos
globais, oferecendo tanto informagdes em tempo real quanto
analises aprofundadas;

* Internet e midias digitais: sites e blogs (vasta gama de contetido),
redes sociais (comunicagdo instantdnea e global), streaming e
podcasts (conteldo audiovisual e de audio sob demanda);

¢ Comunicacdo mdvel: as mensagens instantdneas facilitam a
comunicacgdo rapida e em tempo real;

¢ Jornalismo digital: veiculos de conteldo on-line e portais de
noticias atualizadas constantemente, acessiveis de qualquer parte
do mundo.

A integracdo global por meio dos canais de comunicacdo possibilitam a
interconexdo de influéncia cultural, além do comércio eletrdnico, a
diplomacia digital, o acesso ao conhecimento e colaboragdo cientifica.

Os canais de comunicagdo sdo fundamentais para a integracdo global,
facilitando a troca de informagdes e o desenvolvimento de relagdes
interdependentes entre diferentes partes do mundo.
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1.2.4 Novos meios de comunicagdo

Os novos meios de comunicagdo tém revolucionado a forma como nos
conectamos, informamos e interagimos.

Esses meios sdo caracterizados pelo digital, interatividade e pela
capacidade de alcancar audiéncias globais instantaneamente.

Os novos meios de comunicagdo:

¢ Internet e midias digitais;

* Redes sociais;

¢ Streaming e conteldo sob demanda;

* Aplicativos de mensagens instantaneas;

¢ Plataformas de videoconferéncia (Zoom, Microsoft Teams, Google
Meet).

Estes novos meio de comunicagdo utilizam experiéncias imersivas
(realidade virtual e aumentada), além de aplicacbes praticas (fours virtuais,
jogos imersivos, simulagdes de treinamento etc.).

Ainteligéncia artificial amplia o impacto destas novas midias, como o
chatbot, assistentes virtuais (Siri, Alexa) e a personalizagdo de conteudo e
recomendagdes.

Outros formas, como as redes de conteudo colaborativo (Wikipedia), o
crowdsourcing (inteligéncia coletiva para resolver problemas) e a educagéo
on-line (plataformas de e-learning) promovem a acessibilidade, a inclusdo, a
interatividade e o enganjamento.

Os novos meios de comunicagdo representam uma evolugdo significativa
na forma como interagimos e consumimos informacao.

1.3 TEORIA DA OPINIAO PUBLICA

A teoria da opinido publica € um campo de estudo interdisciplinar que
investiga como as opinibes, atitudes e crencas dos individuos sdo formadas,
expressas e influenciam a sociedade.

A opinido publica é o somatorio das opiniGes pessoais, ou seja, da
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maioria ou da minoria do publico.

Niklas Luhmann (2009) diz que as opinies sdo fruto da “estrutura
tematica da comunicagdo”.

Por isso, o propdsito da comunicacdo € intensificar o compromisso com
o esclarecimento publico e ndo somente com a visibilidade publica.

Opinido publica é a opinido combinada que se forma com base em
diversas opinies sustentadas pelo publico.

Ela leva em conta opinides opostas e os interesses diversos.

Né&o é a soma das opinides individuais nem a opinido da maioria ou a
opinido unanime. Por isso, também é preciso considerar a opinido das
minorias.

Segundo Nicole D'Almeida (2015), opinido publica € a reguladora do
mercado, da atividade econdmica e da imagem das organizacGes e das
pessoas.

J& de acordo com Rubens Figueiredo e Silvia Cervellini (1995) opinido
publica é todo processo resultante de discussdo coletiva acerca de tema de
interesse publico, e expresso publicamente.

Portanto, o papel da comunicacdo perante a opinido publica é reforca a
importancia do compromisso com aquilo que se diz e o que se faz.

A teoria da opinido publica continua a evoluir a medida que novas
tecnologias e dinamicas sociais emergem.

1.4 SOCIEDADE EM REDE

A sociedade em rede é um conceito desenvolvido pelo socidlogo
Manuel Castells (2013) para descrever a estrutura social emergente na era
da informacdo e da comunicacdo globalizada.

Essa teoria explora como as tecnologias de informagdo e comunicacao,
especialmente a internet, transformaram a maneira como as sociedades
operam, interagem e se organizam.

Fundamentos da sociedade em rede:

¢ Estrutura em rede: descentralizacdo e flexibilidade (comunicagdo
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mais horizontal e dindmica) e interconectividade entre individuos,
organizacgdes e sistemas de forma global, facilitando a troca de
informacdes e recursos sem barreiras geograficas;

¢ Tecnologias de informacdo e comunicagdo (TIC): ainternet é a
espinha dorsal da sociedade em rede (comunicagdo instantdnea e o
acesso a vastas informagdes), além das redes sociais;

* Globalizagdo: cultura e fluxos globais, em que as informacgdes,
capitais, bens, servicos e pessoas circulam globalmente de forma
mais rapida e eficiente;

*  Economia digital: produg¢do e consumo de informacdo;

* Transformagdo do emprego: trabalho em rede e remoto;

*  Cultura da virtualidade real: interagdo on-line e identidade digital;

¢ Politica e poder em rede: ativismo digital (movimentos sociais e
politicos), governanga e participagdo (e-governanga e consultas
publicas on-line).

A sociedade em rede promove o acesso a informacgédo, a conectividade
global e reduz a desigualdade digital.

No entanto, enfrenta desafios, notadamente quanto a privacidade e
seguranca, além da disseminagéo da desinformacao (fake news).

Segunda Castells, as redes transformam a economia, a cultura, a politica
e 0 espaco social.

1.5 PLATAFORMIZAGCAO

A “plataformizacdo” refere-se ao processo pelo qual as plataformas
digitais se tornam intermediarios centrais em diversas atividades
econbdmicas, sociais e culturais.

Essas plataformas, que incluem redes sociais, marketplaces, servigos de
compartilhamento e outros tipos de plataformas on-line, reconfiguram a
maneira como as pessoas interagem, consomem conteldo, trabalham e
participam da economia.
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As plataformas digitais funcionam como intermediarias, ganhando
receita através de antncios, taxas de transacgdo, assinaturas ou outros
modelos de monetizacdo.

Exemplos de plataformas: e-commerce (Amazon, Mercado Livre),
mobilidade (Uber, 99), hospedagem (Airbnb), redes sociais (Facebook, X,
Instagram) e streaming (Netflix, Spotify).

A “plataformizacdo” representa uma transformacado profunda na
maneira como a economia, a sociedade e a cultura operam.

1.6 CAPITALISMO DE VIGILANCIA

O capitalismo de vigilancia é um conceito desenvolvido pela socidloga
Shoshana Zuboff (2021) para descrever um novo estagio do capitalismo,
onde os dados pessoais dos individuos sdo coletados, analisados e
comercializados em grande escala pelas empresas de tecnologia.

Esse modelo econbmico se baseia na vigilancia continua dos
comportamentos dos usuarios para gerar lucro.

Principais fundamentos do capitalismo de vigilancia:

¢ Coleta de dados massiva de diversas fontes;

¢ Analise e processamento de dados: perfis dos usuarios com a
aplicacdo de algoritimos e inteligéncia artificial;

* Mercado e monetizagdo e de dados: publicidade direcionada com
anuncios altamente personalizados e direcionados;

¢ Vigildncia e controle: monitoramento continuo e controle
comportamental.
O capitalismo de vigilancia gera novos modelos de negdécio, baseados na
coleta e analise de dados.
Representa uma mudanca profunda na economia e na sociedade, com
implicagdes significativas na privacidade individual e na manipulacdo de
comportamentos e opinides.
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