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INTRODUÇÃO

Esta apostila foi desenvolvida para abranger todo o conteúdo 
program ático de conhecim entos específicos de Com unicação Social do 
Edital n° 01/2024 do Banco Nacional de Desenvolvim ento Econôm ico e 
Social (BNDES).

A  prova objetiva terá 70 questões, sendo 35 de conhecim entos 
específicos de Com unicação Social.

A  apostila segue exatam ente os tópicos do conteúdo program ático 
indicado no edital, incluindo a m esm a num eração em capítulos, seções e 
subseções.

Priorizou-se um texto resum ido, claro e direto.

Esta publicação é uma apostila, ou seja, um "resum o de aulas ou 
palestras publicadas para uso de alunos e que traz o conteúdo teórico do 
que deve ser estudado para um concurso", conform e a defin ição do 
d icionário M ichaelis (2021).

Portanto, apesar de ser abrangente, não aborda com  profundidade 
todos os tem as.

Por isso, recom endam -se leituras e estudos com plem entares.

Meu propósito é ajudar na sua aprovação.

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

A ldo Schm itz



1 FUNDAMENTOS DA COMUNICAÇÃO

Os fundam entos da com unicação abrangem  diversos elem entos, 
conceitos e teorias que ajudam  a com preender com o as m ensagens são 
transm itidas e recebidas entre os indivíduos.

Elem entos da com unicação:

• Em issor: quem  envia a m ensagem ;

• Receptor: quem  recebe a m ensagem ;

• M ensagem : o conteúdo que é transm itido;

• Código: sistem a de signos utilizado na com unicação (língua, 
sím bolos etc.);

• Canal: meio pelo qual a m ensagem  é transm itida (oral, escrito, 
visual etc.);

• Contexto: situação em que ocorre a com unicação;

• Feedback: resposta do receptor à m ensagem  do emissor.

As principais teorias da com unicação:

• Teorias clássicas da com unicação: teorias m atem ática e da 
inform ação e m odelo de Lasswell;

• Teorias da com unicação de m assa: teorias hipodérm ica e dos usos 
e gratificações;

• Teorias críticas e culturais: teoria da Escola de Frankfurt e estudos 
culturais;

• Teorias da psicologia da com unicação: teorias da d issonância 
cognitiva e da atribuição;

• Teorias da com unicação interpessoal: com unicação transacional e 
da penetração social.

Os principais conceitos de com unicação:

• Aldeia global: M arshall M cLuhan (2012) usou o term o para 
descrever um m undo interconectado pela tecnologia, antevendo a 
internet;

• Canal: conceito am plam ente atribuído a Claude Shannon e W arren 
W eaver (1975), de que meio pelo qual a m ensagem  é transm itida
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do em issor para o receptor;

• Em issor: concepção tam bém  de Shannon e W eaver (1975), na qual 
fonte ou originador da m ensagem  na com unicação, responsável 
por codificar a m ensagem  e enviar ao receptor;

• Receptor: conceito  igualm ente de Shannon e W eaver (1975), sobre 
o destinatário da m ensagem  na com unicação;

• Ruído: introduzido por Claude Shannon, sobre qualquer 
interferência que possa distorcer ou im pedir que a m ensagem  seja 
recebida conform e o pretendido;

• Feedback: conceito desenvolvido e popularizado por Norbert 
W iener (2017) com o parte da teoria cibernética, sobre a resposta 
do receptor ao em issor;

• Codificação/descodificação: noção desenvolvida por Stuart Hall 
(1973), na qual a com unicação é vista com o um processo, em que a 
m ensagem  é codificada (ou construída) pelo em issor e decodificada 
(ou interpretada) pelo receptor;

• Com unicação: ato de transm itir inform ações de um em issor para 
um receptor por meio de diversos canais (verbais, não verbais, 
escritos, etc.), com  o objetivo de com partilhar significados;

• Com unicação dirigida: form a de com unicação voltada para 
determ inado grupo de pessoas hom ogêneas e conhecidas;

• Com unicação ecológica: term o atribuído a M arshall M cLuhan 
(2012), referente ao estudo das relações entre sistem as de 
com unicação e seus am bientes;

• Com unicação fática: conceito criado nos anos 1920 por Bronistaw 
M alinowski, sobre o processo que em prega a linguagem  em otiva e 
sentim entos para gerar atitudes com uns e solidariedade social;

• Com unicação intercultural: processo de interação entre culturas, 
envolvendo com unicação direta e verbal;

• Com unicação interpessoal: com unicação direta e recíproca entre 
dois ou mais indivíduos;

• Com unidade virtual: expressão deferida em 1993 a Howard 
Rheingold, sobre grupo de indivíduos com  interesses com uns, 
experiências e inform ações em am biente virtual;
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• Educom unicação: conceito  desenvolvido por Ism ar de Oliveira 
Soares, a respeito da associação entre educação e com unicação;

• Folkcom unicação: concepção criada pelo soció logo e jornalista Luiz 
Beltrão na década de 1960, sobre o estudo da com unicação 
popular e do folclore na difusão de m eios de com unicação de 
massa;

• Cibercultura: Pierre Lévy é frequentem ente associado à 
popularização e ao aprofundam ento teórico deste conceito, que 
trata do estudo convergente do pensam ento cibernético e da 
inform ática da com unicação;

• Cibernética: conceito  criado por Norbert W iener (2017), a cerca do 
estudo do controle das relações entre m áquinas e seres vivos;

• Convergência: term o popularizado por Henry Jenkins (2009), 
referente à integração e distribuição de conteúdo com unicacional 
nas mídias;

• Crossm edia  (mídia m isturada): Henry Jenkins (2009) não criou este 
term o, mas referencia em seus trabalhos cultura da convergência e 
narrativas transm ídia;

• M ultim ídia: com binação de, pelo m enos, um tipo de mídia estática 
(texto, fotografia, gráfico) com  uma ou mais mídia dinâm ica (vídeo, 
áudio, anim ação);

• Dissonância cognitiva: conceito criado em 1957, por Leon Festinger, 
sobre a tendência natural das pessoas a buscar consistência entre 
suas crenças, atitudes e com portam entos;

• Duplo vínculo: expressão elaborada por G regory Bateson e sua 
equipe de pesquisa nos anos 1950, a respeito das relações 
contraditórias, com o afeto e agressão, sim ultaneam ente;

• Entre-dois: expressão que descreve com o as pessoas ou grupos 
negociam  significados e identidades em espaços de encontro 
cultural;

• Entropia: conceito  introduzido por Claude Shannon no contexto da 
teoria da inform ação e refere-se a "aquilo que se move para 
dentro" em um sistem a term odinâm ico;

• Esfera pública: espaço público com o lugar de liberdade e realização
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hum ana, uma concepção de Jürgen H aberm as (2012);

• Estereótipo: ideia, convicção, ju ízo  ou visão padronizada, 
convencional e sim plificada sobre uma situação, acontecim ento, 
pessoa, raça, classe ou grupo social (W alter Lippem ann);

• Estruturalism o: Claude Lévi-Strauss é frequentem ente citado com o 
um dos principais teóricos, que enfatiza a im portância das 
estruturas subjacentes na com preensão dos fenôm enos culturais, 
sociais e linguísticos;

• Funções m anifestas e latentes: conceito criado por Robert M erton 
(1970), em 1949, para d istinguir entre as consequências 
intencionais e reconhecidas (funções m anifestas) e as 
consequências não intencionais e frequentem ente não 
reconhecidas (funções latentes);

• Herm enêutica: conceito  desenvolvido por vários filósofos, mas 
Friedrich Schleierm acher e W ilhelm  Dilthey são figuras centrais na 
sua form ulação, quanto à arte e à ciência da interpretação de 
textos, sím bolos e inscrições sagradas; na com unicação, enfatiza 
discursos e signos;

• Hiper-realidade: term o criado por Jean Baudrillard, na década de 
1970, para descrever uma condição em que a realidade é 
substituída por uma sim ulação dela, onde as representações da 
realidade se tornam  mais reais do que a própria realidade;

• Hiperm ídia: term o popularizado por Ted Nelson, na década de 
1960, referente a sistem as de inform ação não lineares que 
perm item  aos usuários navegar entre diferentes tipos de mídia 
(texto, im agens, vídeos, links) de m aneira interativa;

• Hipertelia: conceito explorado por Jean Baudrillard na sim ulação e 
hiper-realidade, no estágio extrem o de desenvolvim ento em que 
um sistem a ou objeto perde sua função original e sua existência se 
justifica por hiperextensão de seu propósito;

• Im aginário: estudos m ultid iscip linares sobre as im agens que 
organizam  os m odos de representação;

• Interação: ação recíproca entre duas ou mais pessoas, organizações 
ou grupos sociais;
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• Interação sim bólica: conceito criado por Herbert Blum er (1986), de 
que as interações hum anas são m ediadas por sím bolos e 
significados;

• Interatividade: ação recíproca entre o usuário e uma interface 
tecnológica (computador, televisor etc.);

• Interface: nas m ídias digitais, o m odo com o um com putador ou 
aplicativo interage com  o usuário;

• M anipulação: m anobra com unicacional para influenciar o público, 
recorrendo à mídia, sendo o ato ou m odo de manipular, investigar e 
editar um conteúdo;

• M ass m edia: massa (m ass) e meio, mídia (m edia), o conjunto dos 
m eios de com unicação;

• M assa: conjunto das cam adas mais num erosas da população; a 
grande maioria;

• M ediação: articulação entre práticas de com unicação e 
m ovim entos sociais;

• M ediologia: palavra cunhada por Régis Debray, no final da década 
de 1990, sobre a disciplina que estuda o papel dos m eios de 
com unicação na transm issão cultural e histórica;

• M ensagem : conteúdo transm itido pelo emissor, podendo ser 
verbal, não verbal, escrito, visual, etc.

• O meio é a m ensagem : conceito  criado por M arshall M cLuhan 
(2012), ao ressaltar que os m eios de com unicação m oldam  e 
controlam  a escala e a forma das interações hum anas e da 
sociedade;

• M etafísica: term o associado a Aristóteles, em bora não o tenha 
usado, referente ao ramo da filosofia que explora questões 
fundam entais relacionadas à existência, realidade, conhecim ento e 
valores, além do físico;

• Opinião pública: W alter Lippm ann não criou esta expressão, mas 
contribuiu para a sua difusão, ao se referir ao conjunto de posições 
passageiras e m utantes assum idas pelo público a respeito de 
assuntos políticos, sociais, m orais e religiosos;

• Pirâm ide invertida: m odo de organizar as inform ações jornalísticas
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a partir da descrição de certas perguntas (que, quem, quando, 
onde, com o e por que);

• Sem iótica: estudo dos signos (sinais e sím bolos) e sua 
representação e interpretação com o fenôm enos culturais de 
significação (sentido de uma palavra, frase, im agem );

• Uso e gratificações: Elihu Katz e Jay Blum ler são dois dos principais 
teóricos associados à form ulação desse conceito na década de 
1970, sobre a m aneira com o as pessoas utilizam a mídia para 
satisfazer necessidades específicas, com o entretenim ento, 
inform ação ou integração social.

Estes fundam entos, conceitos-chave e teorias ajudam  a entender os 
com plexos processos envolvidos na com unicação, desde a sim ples troca de 
inform ações até a influência cultural e social dos m eios de com unicação.

1.1 A COMUNICAÇÃO NA CULTURA CONTEMPORÂNEA

A com unicação na cultura contem porânea é m arcada por uma série de 
transform ações im pulsionadas principalm ente pelos avanços tecnológicos e 
pelas m udanças sociais.

A spectos relevantes da com unicação na cultura contem porânea:

• Digitalização e m ídias sociais, que perm item  uma com unicação 
instantânea e global, criando novas form as de interação social;

• Com unicação m ultim odal ou convergente: com bina texto, imagem, 
áudio e vídeo;

• Participação e interatividade: os receptores das m ensagens agora 
desem penham  um papel mais ativo, pois além  de receber 
inform ações, podem  comentar, com partilhar e criar conteúdo;

• G lobalização e diversidade cultural, em que as pessoas se conectam  
com  indivíduos de diferentes partes do m undo;

• Fake news e desinform ação, que se dissem ina no aum ento da 
velocidade e do volum e de inform ações;

• Com unicação instantânea (W hatsApp, Telegram , M essenger), 
tornou a com unicação mais rápida e acessível;
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• Econom ia da atenção: organizações e criadores de conteúdo 
com petem  pela atenção dos usuários, utilizando estratégias de 
m arketing e com unicação digital;

• Privacidade e segurança dos dados: as inform ações pessoais 
com partilhadas on-line podem  ser vulneráveis a violações de 
segurança e uso indevido;

• Influenciadores digitais: figuras im portantes na com unicação 
contem porânea, pela capacidade de alcançar grandes audiências e 
influenciar com portam entos e opiniões.

• Educação e e-leam ing: a educação a distância em am bientes 
digitais.

Esses aspectos destacam  com o a com unicação na cultura 
contem porânea é com plexa e m ultifacetada, refletindo as m udanças 
tecnológicas, sociais e culturais em curso.

1.1.2 As teorias contemporâneas da comunicação

As teorias contem porâneas da com unicação refletem  as m udanças 
tecnológicas, culturais e sociais.

Elas abordam  questões com o o m undo digital, a interatividade e a 
globalização.

Principais teorias contem porâneas da com unicação:

• Teoria dos usos e gratificações: exam ina por que as pessoas 
escolhem  certos m eios de com unicação (Elihu Katz, Jay Blum ler e 
M ichael Gurevich, 1973);

• Espiral do silêncio: as pessoas têm  m edo do isolam ento social e, 
portanto, são m enos propensas a expressar opiniões m inoritárias 
(Elisabeth Noelle-N eum ann, 2019);

• Teoria da sociedade em rede: estuda o im pacto da com unicação de 
massa na sociedade da inform ação (M anuel Castells, 2013);

• Teoria da com unicação intercultural entre pessoas de diferentes 
culturas (Geert Hofstede, 1996; Edward Hall, 2019);



FUNDAMENTOS DA COM UNICAÇÃO | 18

• Teoria da com unicação organizacional, dentro e entre as 
organizações e seus públicos (Jam es Grunig, M argarida Kunsch, 
W ilson da Costa Bueno);

• Teoria do cultivo: sugere que o consum o prolongado de mídia de 
massa molda a percepção da realidade das pessoas (George 
Gerbner, 2000);

• Teoria da narrativa: uma form a fundam ental de com unicação e 
construção de significado (W alter Fisher, 1984);

• Teoria da convergência de diferentes form as de mídia e o im pacto 
na com unicação (H enry Jenkins, 2009).

Essas teorias contem porâneas possibilitam  entender as com plexas 
dinâm icas da com unicação no m undo m oderno.

1.1.3 Teorias da comunicação de massa

A m ass com m unication research, ou pesquisa de com unicação de 
massa, contrapõe-se à relação casual direta entre propaganda e 
m anipulação da audiência, proposta pelo m odelo inicial da teoria 
hipodérm ica, por Lasswell.

A  partir de pesquisas em píricas e estudos quantitativos com  audiências 
da década de 1940, Paul Lazarsfeld descobriu elem entos interm ediários 
entre o ponto inicial e o ponto final do processo de com unicação.

Isto é, a audiência não consistia apenas em uma m assa passiva diante 
das m ensagens e fácil de manipular.

Ao contrário, quanto m aior a credibilidade de uma fonte, mais eficaz a 
transm issão do conteúdo.

Lazarsfeld (2021) estudou o fenôm eno da "m em orização seletiva", em 
que os indivíduos tendem  a selecionar aspectos da m ensagem  que mais 
lhes convém .

Na cham ada Escola de Colum bia foram  desenvolvidos uma série de 
estudos funcionalistas em com unicação, a m ass com m unication research.

Outro estudo relacionado à com unicação de massa é a teoria dos dois 
níveis.
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Paul Lazarsfeld, dentro de seu projeto da pesquisa de com unicação de 
massa, passa a insistir no "processo indireto de influência".

Durante a cam panha eleitoral para a presidência dos Estados Unidos, 
em 1940, entre Franklin Roosevelt e W andell W illkie, a equipe de Lazarsfeld 
aplicou uma pesquisa, que resultou na teoria dos dois níveis.

Observou-se as falas dos candidatos republicano e dem ocrata no rádio, 
para verificar com o ocorria a influência indireta nos processos 
com unicacionais.

Descobriu-se que essa influência era exercida por líderes de opinião de 
grupos e com unidades.

A  pesquisa apontou que esses líderes atuavam  com o verdadeiros 
m ediadores entre a mídia e os indivíduos m enos interessados.

Ou seja, a influência interpessoal dem onstrou-se mais eficaz que a mídia 
de massa, no caso o rádio.

As teorias da com unicação de massa são consideradas estruturais e 
funcionalistas.

Isso porque, os seus estudiosos verificam  e analisam  as funções da 
mídia, vinculadas aos problem as de m anipulação, persuasão e influência.

Não estudam  os efeitos.

1.1.4 Teoria crítica

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

Surgia ali a Escola de Frankfurt, form ada por um grupo de intelectuais 
m arxistas alem ães, que desenvolveriam  a cham ada teoria crítica.

Os estudos iniciais tiveram  por objeto a econom ia capitalista e a história 
do m ovim ento operário, a partir do m odelo de "crítica da econom ia 
política", subtítulo de O capital, de Karl M arx (1818-1883).

Quando, em 1931, Horkheim er assum iu a direção do instituto, im prim iu 
um projeto m ultidisciplinar.
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Seus estudos engajam -se na crítica da prática política dos dois partidos 
operários alem ães -  com unista e social-dem ocrata.

Com  a ascensão do nazism o de A d o lf Hitler, com eçou um longo período 
de fugas até o final da Segunda Guerra M undial.

Mas a Escola de Frankfurt sobreviveu com  a transferência de seus 
fundos para o exterior, e seus m em bros para Genebra, Londres, Paris e 
Nova York. Na Universidade de Colum bia, continuaram  seus estudos.

Nessa fase destacam -se as pesquisas sobre autoridade e fam ília, além 
do antissem itism o nos Estados Unidos.

Na fase seguinte, de 1949 e 1969, a produção teórica volta-se à dialética 
e à crítica ao positivism o, bem com o a dependência do povo aos falsos 
líderes.

Nessa época, consolida-se a teoria crítica da sociedade e a denom inação 
Escola de Frankfurt.

Além  de Horkheim er, Theodor Adorno, Herbert M arcuse, W alter 
Benjam in, seus expoentes, a primeira geração inclui ainda Henryk 
Grossm ann, Franz Neum ann, Enrich From m , entre outros.

A  segunda geração, liderada por Jürgen H aberm as e O scar Negt, em 
meio a seu gradativo esvaziam ento, desencadeia uma revisão dos conceitos 
da teoria crítica.

Principais obras dos pensadores da Escola de Frankfurt:

• Teoria crítica, de M ax Horkheim er (1975): coleção de ensaios que 
abordam  diversos aspectos da sociedade e da cultura sob a 
perspectiva da teoria crítica;

• D ialética do esclarecim ento, de M ax Horkheim er e Theodor Adorno 
(1985): crítica à razão ilum inista e explora com o a cultura de massa 
e a indústria cultural resultam  na dom inação social;

• A obra de arte na era de sua reprodutibilidade técnica, de W alter 
Benjam in (2018): analisa com o as m udanças da m odernidade, com 
o advento da fotografia e do cinem a, retirando a "aura" da obra de 
arte;

• Indústria cultural, de Theodor Adorno (2020): ensaios que abordam  
criticam ente questões de várias artes e áreas do conhecim ento.
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• Teoria do a g ir com unicativo, de Jürgen Haberm as (2012): trata da
com unicação com o fundam ento da sociedade, propondo uma nova 
teoria social baseada na racionalidade com unicativa e no discurso.

1.1.5 Estudos culturais

Conhecidos por cu ltu ra lstu d ies, os estudos culturais envolvem  
pesquisas interdiscip linares da cultura contem porânea, para entender as 
relações sociais.

Filiados ao Centro de Estudos Culturais Contem porâneos, ou Escola de 
Birm ingham , fundada em 1964, na Inglaterra, estes estudos envolvem  seus 
integrantes e pesquisadores de outros países.

Segundo o casal Arm and e M ichèle M attelart (2012), a originalidade da 
escola e da problem ática dos estudos culturais na década de 1960 consistia 
em reunir grupos de trabalho em torno de diferentes áreas de pesquisa.

Os estudos de etnografia, da mídia e teorias da linguagem  eram 
vinculados aos m ovim entos sociais, em especial ao fem inism o e à migração, 
em diálogo com  Lévi-Straus, Barthes, G ram sci, Bakhtin e Marx.

Um de seus expoentes, Raym ond W illiam s (1921-1988), defendia "a 
com unicação com o ciência da cultura".

Mas Stuart Hall (1932-2014) tornou-se seu principal intelectual, a partir 
dos estudos da recepção, sobre o papel ideológico da mídia.

No artigo Codificar/descodificar, de 1973, ele exam ina o processo de 
com unicação na produção, circulação, consum o e reprodução da televisão, 
em especial a audiência.

O trabalho de Stuart Hall sobre o papel ideológico da mídia e a natureza  
da ideologia representa um momento importante na constituição de 
uma teoria capaz de refutar os postulados da análise funcionalista  
americana e de fun d ar uma form a diferente de pesquisa crítica sobre os 
meios de com unicação de massa (Mattelart e Mattelart, 2012).

Sob o com ando de Hall, a partir de 1980, a Escola de Birm ingham  
transferiu-se para a Open University e os estudos culturais foram
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institucionalizados e d issem inados pelo m undo.

Em cada país os estudos culturais ganham  certos contornos.

Nos Estados Unidos são adotados na defesa do ensino e da pesquisa 
contra os dogm as tratados nas "guerras culturais".

No Brasil concentra-se nas reflexões sobre o predom ínio da cultura de 
massa e a globalização, a partir de estudos de Daisi Vogel (UFSC), Geraldina 
W itter (UCCB), Paulo Em ilio Gom es, Antonio  Candido e Roberto Schwarz, 
estes da USP.

Na Argentina destacam -se os estudos de culturas híbridas, de Néstor 
Garcia Canclini (2013), que analisa com o as tradições culturais coexistem  
com  a m odernidade, nas relações entre cultura e televisão.

Jesús M artín-Barbero (2009), espanhol radicado na Colôm bia, dedica-se 
às pesquisas dos m eios e das m ediações, em especial as conexões das 
pessoas com  a mídia.

Outro destaque dos estudos culturais na Am érica Latina é o m exicano 
Guilherm o Orozco (1997), relacionados à "m ediacidade" televisiva e seu 
im pacto na form ação da audiência.

1.1.6 Economia política da comunicação

A econom ia política da com unicação é um cam po de estudo que 
investiga as relações entre poder, econom ia e com unicação.

Analisando com o os processos com unicacionais estão im ersos em 
estruturas econôm icas e políticas.

Principais fundam entos dessa abordagem :

• Análise das estruturas de propriedade: concentração de mídia, 
o ligopólios e m onopólios de grandes conglom erados m idiáticos 
que influenciam  a agenda pública e tentam  m oldar a opinião 
pública;

• Controle e regulação dos m eios de com unicação, incluindo leis, 
norm as e agências reguladoras, que pode lim itar a liberdade de 
im prensa e im por a censura;
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• Produção, d istribuição e com ercialização de conteúdos m idiáticos, 
por em presas de com unicação, que geram  receita, incluindo 
publicidade, assinaturas e vendas diretas;

• Estudo das condições de trabalho dos profissionais da 
com unicação, incluindo jornalistas, produtores de conteúdo e 
técnicos, além  da análise do papel dos sindicatos e associações 
profissionais;

• Estudo dos efeitos do m undo digital e da convergência m idiática 
nas estruturas econôm icas, que transform am  a econom ia e as 
práticas da com unicação;

• Análise de com o os m eios de com unicação prom ovem  ideologias 
dom inantes e contribuem  para a m anutenção de estruturas de 
poder (indústria cultural);

• Estudo da globalização dos m ercados de mídia e seu im pacto nas 
culturas locais e na diversidade cultural.

As contribuições advêm  de autores com  Herbert Schiller (im perialism o 
cultural), Noam Chom sky (com o a mídia serve aos interesses das elites 
econôm icas e políticas), Dallas Sm ythe (audiência com o uma m ercadoria). 
Nicholas G arnham  (econom ia política da cultura e da com unicação).

No Brasil destacam -se os pesquisadores César Bolãn (concentração 
midiática) e Sérgio Capparelli (relações entre mídia, poder e políticas 
públicas).

A  econom ia política da com unicação oferece uma perspectiva crítica e 
abrangente para entender com o os m eios de com unicação operam  dentro 
de estruturas econôm icas e políticas, influenciando e sendo influenciados 
por essas m esm as estruturas.

1.2 OS CANAIS (VEÍCULOS) DE COMUNICAÇÃO

Os canais (ou veículos) de com unicação são os m eios pelos quais as 
m ensagens são transm itidas entre o em issor e o receptor.

Eles desem penham  um papel crucial na efetividade da com unicação, 
influenciando com o a m ensagem  é recebida e interpretada.
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Os principais tipos de canais de com unicação:

• Com unicação interpessoal: oral e escrita;

• Com unicação de m assa: televisão, rádio, jornais e revistas;

• Com unicação digital: redes sociais (Facebook, X, Instagram, TikTok), 
sites, blogs e podcasts;

• Com unicação organizacional e pública: assessoria de im prensa, 
publicações, intranet, reuniões e conferência, além  do uso 
institucional dos outros canais de com unicação;

• Com unicação visual: infográficos e vídeos;

• Com unicação em m arketing: publicidade e relações públicas.

Cada canal de com unicação tem  suas próprias características, vantagens
e desvantagens, e a escolha do canal adequado depende do contexto, da 
natureza da m ensagem  e do público.

Uma com unicação eficaz m uitas vezes envolve o uso com binado de 
vários canais para alcançar o m aior im pacto possível.

1.2.1 História e seu comportamento

Os veículos de com unicação têm  uma história rica e evolutiva, m arcada 
por inovações tecnológicas e m udanças sociais.

Panorama histórico dos principais veículos de com unicação e seu 
com portam ento ao longo do tem po:

• Im prensa escrita: com eçou com  a invenção da prensa tipográfica 
por Johannes G utenberg em 1450, no século XVII surgiram  os 
prim eiros jorna is regulares na Europa (Relation, em Estrasburgo, 
1605 e The London Gazette, 1665), sendo que os jornais 
frequentem ente atuam  com o ferram entas de influência política e 
social;

• Rádio: a transm issão com eçou no início do século XX, em 1906, e 
tornou-se um meio de com unicação de massa com o surgim ento 
das prim eiras estações com erciais, destacando-se pela 
acessibilidade (inform ação e entretenim ento para áreas rem otas e
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populações analfabetas) e urgência das notícias (transm itidas 
notícias em tem po real);

• Televisão: as prim eiras transm issões experim entais ocorreram  na 
década de 1930, expandindo-se após a Segunda Guerra M undial, 
tendo im pacto na cultura popular e na percepção pública de 
eventos, tornou-se um veículo crucial para a publicidade;

• Internet: desenvolvim ento das prim eiras redes de com putadores, 
nos anos de 1960, culm inando na Arpanet, na década de 1990 a 
W orld W ide W eb tornou a internet acessível ao público, perm itindo 
uma com unicação bidirecional, onde os usuários não são apenas 
consum idores, mas tam bém  produtores de conteúdo;

• Redes sociais: no início do século XXI surgiram  plataform as com o 
M ySpace, Facebook, Twitter e, posteriorm ente, Instagram  e TikTok, 
transform ando-se em uma espécie de "com unicação em massa 
personalizada", em que as inform ações e tendências podem  se 
espalhar rapidam ente;

• Podcasts e stream ing: popularização dos podcasts e serviços de 
stream ing de áudio e vídeo, com o Spotify e Netflix, com acesso a 
conteúdos especializados sob dem anda.

• Convergência m idiática: integração de diferentes form as de mídia, 
com  a proliferação de dispositivos móveis, perm itindo 
interatividade e participação, além  do surgim ento de novas 
tecnologias, com o a inteligência artificial.

A  história dos veículos de com unicação reflete uma constante adaptação 
às inovações tecnológicas e às m udanças sociais, m oldando e sendo 
m oldada pelo com portam ento hum ano e pelas necessidades de 
com unicação.

1.2.2 Processo de comunicação

O processo de com unicação é uma série de etapas e com ponentes que 
facilitam  a troca de inform ações.

Com preender esse processo é fundam ental para analisar e m elhorar a
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eficácia da com unicação.

Principais com ponentes do processo de com unicação:

• Em issor (fonte): pessoa, grupo ou organização que inicia e codifica
a m ensagem , transform ando ideias em palavras, sím bolos ou sinais;

• M ensagem : conteúdo que está sendo com unicado, podendo ser 
verbal (palavras faladas ou escritas) ou não verbal (gestos, 
expressões faciais, im agens);

• Codificação: processo pelo qual o em issor transform a suas ideias 
em uma form a com preensível para o receptor.

• Canal: meio pelo qual a m ensagem  é transm itida;

• Receptor (destinatário): pessoa, grupo ou organização que recebe e 
decodifica a m ensagem ;

• Decodificação: o receptor interpreta e com preende a m ensagem ;

• Feedback: resposta do receptor à m ensagem  do em issor;

• Ruído: qualquer interferência que possa distorcer ou im pedir a 
correta interpretação da m ensagem ;

• Contexto: am biente ou situação em que a com unicação ocorre.

Etapas do processo de com unicação:

• Conceituação da m ensagem : o em issor concebe uma ideia ou 
intenção de com unicação;

• Codificação: o em issor codifica a ideia em uma m ensagem  
utilizando palavras, sím bolos ou sinais apropriados.

• Transm issão: m ensagem  transm itida pelo canal escolhido (oral, 
escrito, visual ou outro);

• Recepção: receptor recebe a m ensagem  pelo canal utilizado;

• Decodificação: o receptor decodifica a m ensagem ;

• Feedback: o receptor responde ao emissor, com  o retorno à 
m ensagem  recebida.

A  eficácia do processo de com unicação pressupõe clareza e precisão, 
adaptabilidade (ajuste da m ensagem ), relações interpessoais, além  da 
com preensão e aplicação dos fundam entos desse processo.
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1.2.3 Integração global

A integração global tem  sido fortem ente influenciada pelos avanços nos 
canais de com unicação, que têm  facilitado a troca rápida e eficiente de 
inform ações ao redor do m undo.

Os veículos de com unicação desem penham  um papel crucial nesse 
processo, perm itindo a interconexão entre diferentes culturas, econom ias e 
sociedades.

Fundam entos dos canais de com unicação no contexto da integração 
global:

• Jornais e revistas: em bora tenham  perdido algum  espaço para 
m ídias digitais, continuam  sendo im portantes para a dissem inação 
de inform ações detalhadas e análises aprofundadas;

• Rádio: continua a ser um canal de com unicação vital, 
especialm ente em áreas onde o acesso à internet é limitado;

• Televisão: as redes de televisão fornecem  cobertura de eventos 
globais, oferecendo tanto inform ações em tem po real quanto 
análises aprofundadas;

• Internet e m ídias digitais: sites e blogs (vasta gama de conteúdo), 
redes sociais (com unicação instantânea e global), stream ing  e 
podcasts  (conteúdo audiovisual e de áudio sob dem anda);

• Com unicação móvel: as m ensagens instantâneas facilitam  a 
com unicação rápida e em tem po real;

• Jornalism o digital: veículos de conteúdo on-line e portais de 
notícias atualizadas constantem ente, acessíveis de qualquer parte 
do m undo.

A  integração global por meio dos canais de com unicação possibilitam  a 
interconexão de influência cultural, além  do com ércio  eletrônico, a 
d iplom acia digital, o acesso ao conhecim ento e colaboração científica.

Os canais de com unicação são fundam entais para a integração global, 
facilitando a troca de inform ações e o desenvolvim ento de relações 
interdependentes entre diferentes partes do m undo.
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1.2.4 Novos meios de comunicação

Os novos m eios de com unicação têm  revolucionado a form a com o nos 
conectam os, inform am os e interagim os.

Esses m eios são caracterizados pelo digital, interatividade e pela 
capacidade de alcançar audiências globais instantaneam ente.

Os novos m eios de com unicação:

• Internet e m ídias digitais;

• Redes sociais;

• Stream ing  e conteúdo sob dem anda;

• Aplicativos de m ensagens instantâneas;

• Plataform as de videoconferência (Zoom, M icrosoft Teams, Google 
Meet).

Estes novos meio de com unicação utilizam experiências im ersivas 
(realidade virtual e aum entada), além  de aplicações práticas (tours virtuais, 
jogos im ersivos, sim ulações de treinam ento etc.).

A  inteligência artificial am plia o im pacto destas novas mídias, com o o 
chatbot, assistentes virtuais (Siri, Alexa) e a personalização de conteúdo e 
recom endações.

Outros form as, com o as redes de conteúdo colaborativo (W ikipedia), o 
crow dsourcing  (inteligência coletiva para resolver problem as) e a educação 
on-line (plataform as de e-learning) prom ovem  a acessibilidade, a inclusão, a 
interatividade e o enganjam ento.

Os novos m eios de com unicação representam  uma evolução significativa 
na form a com o interagim os e consum im os inform ação.

1.3 TEORIA DA OPINIÃO PÚBLICA

A teoria da opinião pública é um cam po de estudo interdisciplinar que 
investiga com o as opiniões, atitudes e crenças dos indivíduos são form adas, 
expressas e influenciam  a sociedade.

A  opinião pública é o som atório das opiniões pessoais, ou seja, da
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maioria ou da m inoria do público.

Niklas Luhm ann (2009) diz que as opiniões são fruto da "estrutura 
tem ática da com unicação".

Por isso, o propósito da com unicação é intensificar o com prom isso com 
o esclarecim ento público e não som ente com  a visibilidade pública.

O pinião pública é a opinião com binada que se form a com base em 
diversas opiniões sustentadas pelo público.

Ela leva em conta opiniões opostas e os interesses diversos.

Não é a soma das opiniões individuais nem a opinião da m aioria ou a 
opinião unânim e. Por isso, tam bém  é preciso considerar a opinião das 
m inorias.

Segundo Nicole D 'Alm eida (2015), opinião pública é a reguladora do 
mercado, da atividade econôm ica e da im agem  das organizações e das 
pessoas.

Já de acordo com  Rubens Figueiredo e Sílvia Cervellin i (1995) opinião 
pública é todo processo resultante de d iscussão coletiva acerca de tem a de 
interesse público, e expresso publicam ente.

Portanto, o papel da com unicação perante a opinião pública é reforça a 
im portância do com prom isso com  aquilo que se diz e o que se faz.

A  teoria da opinião pública continua a evoluir à m edida que novas 
tecnologias e dinâm icas sociais em ergem .

1.4 SOCIEDADE EM REDE

A sociedade em rede é um conceito desenvolvido pelo sociólogo 
M anuel Castells (2013) para descrever a estrutura social em ergente na era 
da inform ação e da com unicação globalizada.

Essa teoria explora com o as tecnologias de inform ação e com unicação, 
especialm ente a internet, transform aram  a maneira com o as sociedades 
operam , interagem  e se organizam .

Fundam entos da sociedade em rede:

• Estrutura em rede: descentralização e flexibilidade (com unicação
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mais horizontal e dinâm ica) e interconectividade entre indivíduos, 
organizações e sistem as de form a global, facilitando a troca de 
inform ações e recursos sem  barreiras geográficas;

• Tecnologias de inform ação e com unicação (TIC): a internet é a 
espinha dorsal da sociedade em rede (com unicação instantânea e o 
acesso a vastas inform ações), além  das redes sociais;

• G lobalização: cultura e fluxos globais, em que as inform ações, 
capitais, bens, serviços e pessoas circulam  globalm ente de forma 
mais rápida e eficiente;

• Econom ia digital: produção e consum o de inform ação;

• Transform ação do em prego: trabalho em rede e remoto;

• Cultura da virtualidade real: interação on-line e identidade digital;

• Política e poder em rede: ativism o digital (m ovim entos sociais e 
políticos), governança e participação (e-governança  e consultas 
públicas on-line).

A  sociedade em rede prom ove o acesso à inform ação, a conectividade 
global e reduz a desigualdade digital.

No entanto, enfrenta desafios, notadam ente quanto a privacidade e 
segurança, além  da d issem inação da desinform ação (fake news).

Segunda Castells, as redes transform am  a econom ia, a cultura, a política 
e o espaço social.

1.5 PLATAFORMIZAÇÃO

A "plataform ização" refere-se ao processo pelo qual as plataform as 
digitais se tornam  interm ediários centrais em diversas atividades 
econôm icas, sociais e culturais.

Essas plataform as, que incluem  redes sociais, m arketplaces, serviços de 
com partilham ento e outros tipos de plataform as on-line, reconfiguram  a 
m aneira com o as pessoas interagem , consom em  conteúdo, trabalham  e 
participam  da econom ia.
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As plataform as digitais funcionam  com o interm ediárias, ganhando 
receita através de anúncios, taxas de transação, assinaturas ou outros 
m odelos de m onetização.

Exem plos de plataform as: e-com m erce  (Am azon, M ercado Livre), 
m obilidade (Uber, 99), hospedagem  (Airbnb), redes sociais (Facebook, X, 
Instagram) e stream ing  (Netflix, Spotify).

A  "plataform ização" representa uma transform ação profunda na 
m aneira com o a econom ia, a sociedade e a cultura operam .

1.6 CAPITALISMO DE VIGILÂNCIA

O capitalism o de vigilância é um conceito desenvolvido pela socióloga 
Shoshana Zuboff (2021) para descrever um novo estágio do capitalism o, 
onde os dados pessoais dos indivíduos são coletados, analisados e 
com ercializados em grande escala pelas em presas de tecnologia.

Esse m odelo econôm ico se baseia na vigilância contínua dos 
com portam entos dos usuários para gerar lucro.

Principais fundam entos do capitalism o de vigilância:

• Coleta de dados massiva de diversas fontes;

• Análise e processam ento de dados: perfis dos usuários com  a
aplicação de algorítim os e inteligência artificial;

• M ercado e m onetização e de dados: publicidade direcionada com
anúncios altam ente personalizados e direcionados;

• V igilância e controle: m onitoram ento contínuo e controle 
com portam ental.

O capitalism o de vigilância gera novos m odelos de negócio, baseados na 
coleta e análise de dados.

Representa uma m udança profunda na econom ia e na sociedade, com 
im plicações significativas na privacidade individual e na m anipulação de 
com portam entos e opiniões.
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