Análise Social da Comunicação
 
 -> COMUNICAR
· Dar a conhecer, anunciar, divulgar, informar ou transmitir algo
· (verbal e não verbal) -> do latim “communicatio” = munis (estar encarregado de) + co (reunião) + tio (atividade) 
  -> COMUNICAÇÃO 
· Derivada do termo latino “communicare” que significa partilhar, participar, tornar comum 
· (toda a comunicação) -> do latim “communicare” = pôr em comum   processo de comunicação 
     -> MÉDIA
· Todo o suporte de difusão de informação (rádio, televisão, imprensa, publicação) que constitui ao mesmo tempo um meio de expressão e um intermediário na transmissão de uma mensagem
      -> MASS MÉDIA 
· Conjunto de meios de comunicação de massas, que veiculam mensagens destinadas ao grande público, através da televisão, da rádio ou da imprensa

MODELO DE COMUNICAÇÃO 
  -> emissor, recetor, mensagem, canal de comunicação, código, referente (a quem se refere), contexto (contexto de comunicação/social -> estrutura hierárquica) e (feedback) 

FÓRMULA DE LASSWELL (comunicação em massas)
· Quem?
· Diz o quê? (planeamento e gestão de conteúdos) 
· A quem? (público-alvo)
· Em que canal?
· Com que finalidade/ efeitos?

FUNÇÕES DA LINGUAGEM 
1. Informativa ou referencial (carácter informativo/transmite informação – jornais) 
2. Emotiva ou expressão (expressa emoções e sentimentos/texto de opinião – diário)
3. Apelativa ou conativa (influenciar e convencer o recetor/ texto de opinião – publicidade)
4. Poética ou estética (preocupação com aquilo que estamos a transmitir – através da rima
5. Fática (estabelece relação com o emissor – conversas ao telefone) 
6. Metalinguística (o código explica o próprio código – dicionário)  

FUNÇÃO DA COMUNICAÇÃO 
1. Referencial ou representativa (quando transmitimos informação)
2. Interpessoal (entre pessoas) ou expressiva (quando comunicamos para estabelecer relação com os outros) 
3. Auto e heterorregulação ou de verificação (comunicamos para autocriticarmos a nós e aos outros) 
4. Coordenação das sequências interativas (organizar, não falar todos ao mesmo tempo
-> comunicação verbal e não verbal
5. Metacomunicação (quando nos comunicamos para explicar a comunicação)  

FORMAS DE COMUNICAÇÃO HUMANA 
· Intrapessoal (quando falamos connosco próprios)
· Interpessoal (comunicação entre duas ou mais pessoas)
· Grupal (com grupos)
· Organizacional (dentro de organização de empresas)
· Social (ao nível de um congresso e/ou dos meios de comunicação) 
· Extrapessoal (quando comunicamos com animais/máquinas -> google) 

A COMUNICAÇÃO AINDA PODE SER: 
· Mediada (quando fazemos um telefonema/aulas online)
· Direta ou não mediada 

SOCIOLOGIA DA COMUNICAÇÃO SOCIAL
A designação de media e mass media 
· Media (do plural latino medium): meio, mediação. 

· MEDIA (MARSHALL MACLUHAN):
· Todos e quaisquer meios de expressão, incluindo os mais simples e naturais, tais como a voz e o gesto;
· Tudo o que constituir uma extensão do corpo humano;
· Os media são extensões dos órgãos sensoriais do homem: - a imprensa -> extensão da visão; 
· O cinema -> extensão dupla, da visão e da audição; 
· A televisão -> uma extensão da visão e da audição, completada pela proximidade e intimidade. 



TRÊS ESTÁDIOS NO DESENVOLVIMENTO DOS MEDIA 
    -> A SOCIEDADE PRIMITIVA E TRIBAL 
· predominam o media orais e visuais, não se conhecendo ainda a escrita
    -> A SOCIEDADE DA GALÁXIA DE GUTENBERG 
· predomina a mecanização da escrita, graças à descoberta e desenvolvimento da imprensa 
  -> A SOCIEDADE DA GALÁXIA DE MARCONI 
· caracterizada pela predominância dos media audiovisuais 
MEDIA 
  -> Designa todos os meios de expressão, naturais ou artificiais. Porém, aliada à palavra anglo-saxónica mass já perde esse significado.

MASS MEDIA 
  -> Designam não só e essencialmente técnicas de comunicação artificiais dirigidas a determinados públicos, como também à própria comunicação em si.

MASS MEDIA 
  -> LIGADOS À IMPRENSA (COMUNICAÇÃO ESCRITA)
· Livro impresso;
· Álbuns de bandas desenhadas;
· Jornais;
· Publicidade feita em jornais, exceto o cartaz
   -> LIGADOS À COMUNICAÇÃO SONORA 
· Discos;
· Radiofusão;
· Publicidade feita na rádio;
· Fitas magnéticas
  -> LIGADOS À COMUNICAÇÃO AUDIOVISUAL
· Cinema sonoro
· Televisão
· Publicidade feita na televisão e no cinema 

UTILIZANDO VÁRIOS DOS MASS MEDIA ANTERIORES OU CONSTITUINDO PROLONGAMENTOS SEUS: 
· Satélites de comunicação e distribuição 
· Videocassetes e videodiscos 
· Teledistribuição por cabos 
· Divulgação de jornais através da televisão 
· Internet 


NÃO PODEM CONSIDERAR-SE MASS MEDIA
· Telégrafo
· Telefone 
· Videofone 
· Telemóvel 
· Os meios de expressão natural (voz e gestos) 

AS TRÊS PRINCIPAIS FUNÇÕES E OBJETIVOS DOS MASS MEDIA 
  (Laswell, 1948)
1. Vigilância mediatizada do meio
2. Integração entre as diversas componentes da sociedade
3. Transmissão da herança cultural
  Charles Wright (1985) acrescenta a função de entretenimento
1. Informar 
2. Formar/ educar 
3. Distrair 

A SOCIOLOGIA DOS MEDIA TEM DOIS OBJETIVOS 
· Recolar as transformações recentes numa reflexão geral (a influência dos media na vida democrática das nossas sociedades)
· Baseia-se em trabalho de pesquisa e estudos concretos 
· A sociologia tem por ambição compreender o papel desempenhado a nível social, político e cultural

OS PROFISSIONAIS DOS MEDIA 
· Produzem e trabalham a informação - jornalistas
· Realizam as emissões de televisão - técnicos, realizadores 
· Apresentam as emissões de rádio e de televisão – animadores 
- > os jornalistas, são considerados como profissionais capazes de orientar o debate público e/ou influenciar a vida política
       - > JORNALISTA: “identidade social vogal” 
                - Definição tautológica: jornalista é aquele que trabalha em jornalismo

ORIGENS DA PROFISSÃO – MODELOS DE JORNALISMO
· O modelo anglo-americano
· O modelo francês ou jornalismo à francesa (opinião ou subjetivo)

MORFOLOGIA DA PROFISSÃO 
1. A profissão feminiza-se progressivamente
2. A profissão está envelhecida, mas a receber muita gente jovem 
3. Há cada vez mais jornalistas diplomados
4. Aumento do número de colaboradores (jornalistas independentes)
5. O elevado número de jornalistas “quadro”, ou seja, com funções de direção e gestão
6. Distribuição dos jornalistas:
   -> revistas – empregam mais
   -> televisão local mais atrativo para trabalhar 
   -> mais mulheres na imprensa da escrita
   -> mais homens em agências e TV 
7. TV é onde pagam melhor 

DESAFIOS DA PROFISSÃO 
· Ultrapassar o peso da lógica económica e comercial
· O crescimento da comunicação
· As potencialidades extraordinárias da técnica
· A questão deontológica profissional
· A formação dos jornalistas e a definição das suas competências 

PROFISSIONAIS DO AUDIOVISUAL
· Realizadores;
· Produtores; 
· Animadores; 
· Diretores de canal; 
· Argumentistas.



OBJETIVIDADE E VEROSIMILHANÇA NO JORNALISMO 
A dimensão retórica do jornalismo 
    -> 3 dimensões de expressão:
· Inventio (recolha das informações, de seleção); 
· Dispositio (planificação, escolha de um formato de expressão);
· Elocutio (trabalho sobre o próprio material linguístico)

     -> Limitações na escrita jornalística: 
· Condições de trabalho e os constrangimentos de produção; 
· Estratégias comerciais e rentabilidade;  
· A presença da estrutura no texto jornalístico.


     -> Duas tendências na escrita jornalística:  
· Story (valorização da componente emocional, primado do descritivo sobre o analítico)
· Information (escrita mais aprofundada).

ANOS 60: SURGIMENTO DO NEW JOURNALISM AMERICANO
· Transcender a divisão jornalismo / literatura;
· Prática jornalística -> traz a dimensão da investigação e o seu imperativo rigor e precisão
· Recorda a relatividade da oposição entre jornalismo francês e americano

OS “PODERES” DO JORNALISMO
· Dupla função dos jornalistas: 
· Vigilantes do poder político 
· Porta-vozes da opinião pública

· Poder de Influência: 
· Considerável sobre as consciências e os comportamentos
· Os jornalistas seriam responsáveis pela definição dos temas de debate social e capazes de impor os seus juízos sobre a matéria



O QUARTO PODER
· Surgiu no ano de 1828
· Sobre influência da Revolução Francesa
· Clero, nobreza e povo
· Os medias seriam o quatro poder em relação aos outros três: legislativo, executivo e judicial

TEORIA DEMOCRÁTICA – jornalismo cumpriu um papel duplo 
          -> Liberdade “negativa”
· Vigiar o poder político
· Proteger os cidadãos dos abusos dos governantes 
          -> Liberdade “positiva”
· Fornecer aos cidadãos as informações necessárias para o desempenho das suas responsabilidades cívicas

DIMENSÕES DO PODER JORNALÍSTICO
· Problematizar: Definir os temas de atenção coletiva

· Influenciar a opinião: A capacidade do jornalismo para hierarquizar e problematizar os acontecimentos

· Consagrar: Capacidade para o sucesso de um livro, filme, artista – papel da imprensa na publicitação de produções culturais ou debates

· O poder em rede: Equívoco do poder dos jornalistas (capacidade de influência surgem de uma rede de interdependências onde nenhum protagonista dispõe sozinho do domínio do resultado final)  

TEORIA DE AGENDAMENTO 
· Os media determinam a agenda/pauta para a opinião pública ao destacar determinados temas
· O agendamento ocorre -> quando a imprensa deve ser seletiva ao noticiar os factos
      - > GATEKEEPERS: porteiros de informação -> escolhem o que noticiar e o que ignorar 

A NOTÍCIA E OS VALORES–NOTÍCIA  
· São valores subjetivos que determinam a importância que um facto ou acontecimento tem para ser noticiado

Galtung e Ruge (1965) agrupam os valores-notícia de acordo com: 
· O impacto; 
· A empatia da audiência;
· A cobertura mediática.

TIPOLOGIA DOS VALORES-NOTÍCIA 
· IMPACTO
· Amplitude: quanto maior o n.º de pessoas envolvidas, maior a probabilidade de o acontecimento ser noticiado

· Frequência: quantas mais vezes acontecer, menor será a probabilidade de ser notícia

· Negatividade: as más notícias vendem mais do que boas notícias

· Carácter inesperado: evento totalmente inesperado terá mais impacto do que um evento agendado e previsto

· Clareza: eventos cujas implicações sejam claras vendem mais jornais do que aquelas que estão abertas a mais do que uma interpretação

· EMPATIA DA AUDIÊNCIA 
· Personalização: ocorrências que possam ser retratadas como ações de indivíduos atraem mais

· Proximidade geográfica e cultural: notícias sobre acontecimentos, pessoas e interesses mais próximos do leitor terão um maior significado para ele

· Importância/Poder dos intervenientes: notícias relacionadas com países/ pessoas mais poderosas têm maior destaque do que notícias relativas a países/pessoas com menor expressão política e económica

· COBERTURA MEDIÁTICA
· Consonância: os jornalistas, conseguem prever que determinado acontecimento pode vir a ocorrer e, a partir dessa previsão, escolhem o que é noticiável em consonância com aquilo que tinham antevisto

· Continuidade: acompanhamento da notícia até que outras notícias mais importantes em agenda obriguem a deixar cair o assunto

· Composição: o arranjo das notícias por rubricas e/ou secções deve ser equilibrado, por isso a importância de um acontecimento/facto não depende apenas do seu valor-notícia, mas também do seu valor face a outros acontecimentos/factos

A NOTÍCIA ENQUANTO UNIDADE DISCURSIVA
· Hard News: Notícias “duras”, que dizem respeito a acontecimentos
· Soft News: Notícias “brandas”, que se referem a ocorrências sem grande importância
· Hot News: Notícias “quentes, que se reportam a acontecimentos muito recentes
· Spot News: Dizem respeito a acontecimentos imprevistos
· Running stories: Notícias em desenvolvimento

Denis McQuail (1991) distingue entre:
· Notícias programadas: notícias resultantes do serviço de agenda
· Notícias não programadas: notícias sobre acontecimentos inesperados
· Notícias foro do programa: normalmente são soft news que não necessitam de difusão imediata

OS JORNALISTAS NO TRABALHO 
· MÁQUINA REDATORIAL
· Competência de um jornalista - constrói-se no seio das limitações impostas por uma estrutura de interdependências com a hierarquia
· Produção diária ou semanal de uma publicação – coordenação de nível superior

· MÁQUINA REDATORIAL: CICLO TEMPORAL (DIÁRIO)
· Início do dia: comparação da edição da véspera com as da concorrência
· 1ª reunião de redação (final da manhã) 
     - elaborar um plano
     - enviar os repórteres para o terreno e sugerir-lhes ângulos de cobertura
     - artigos e reportagens passam pelo controlo dos redatores-chefes e pelo secretariado de redação -> controla o cumprimento dos prazos e tamanhos
     - escolha das fotografias e retoque dos títulos
· 2ª reunião de redação (fim de tarde) 
     - decisões definitivas, composição da 1.ª página e fecho da edição
     - envio para a gráfica 

· Hierarquia Organizacional
· Um diretor de publicação;
· Um diretor de redação e seus adjuntos;
· Redatores-chefes de rubricas especializadas;
   - define a linha editorial da publicação 
· Um secretário de redação;
   - gestor das limitações impostas pelas orientações redatoriais
· E um provedor

JORNALISMO CADA VEZ MAIS “SENTADO”
· GATHERERS: têm como primeira função a recolha de informação, a deslocação ao terreno, de onde trazem a matéria-prima da informação. Esta função não os exclui do trabalho redatorial

· PROCESSORS: são os jornalistas “de secretária”, estão sobretudo afetos ao tratamento do material informativo produzido por outros.

AS RUBRICAS 
· Constituem um último elemento essencial da divisão do trabalho dos jornalistas; 
· A especialização dos jornalistas nasceu com a sua profissionalização; 
· Especializações: jornalista parlamentar, social, desportivo, judicial, economista, etc.

A REDE DE ROTINAS
· A maioria dos acontecimentos noticiados pelos jornalistas são acontecimentos previsíveis
· A própria seleção dos acontecimentos para notícia consiste em adotar rotinas
· A circulação da informação é a prática contínua de intertextualidade mediática

AS FONTES
· Fontes de informação: fontes oficiais e fontes não oficiais
· Relação de cumplicidade e de negociação entre jornalista e as fontes
· Profissionalização das fontes: assessores de imprensa, diretores de comunicação e especialistas em lobbying

O JORNALISMO AUDIOVISUAL:
· O setor está menos feminizado;
· Há uma população crescente de jovens;
· Nota-se uma grande diferença de salários, de estatutos e de carreira;
· Diversas situações de precariedade e de competição profissional;
· A formação é superior nas rádios e na televisão, sendo maior o número de licenciados;
· Os jornalistas do audiovisual têm vindo a conquistar o reconhecimento e legitimidade.

- > Reconquistar os leitores -> através da valorização da componente visual, da compactação dos formatos dos artigos e do aumento das soft news. 

JORNALISTAS DAS AGÊNCIAS DE INFORMAÇÃO:
· São os “invisíveis” do jornalismo – sem a sua existência, a maioria dos órgãos de informação não funcionaria; 
· Têm um papel de grossista;
· É um jornalismo real e económico nas palavras;
· Está submetido a exigências particularmente fortes de fiabilidade, de concisão, de densidade e de controlo da informação. 

AS REVISTAS E A IMPRENSA ESPECIALIZADA:
     - Imprensa especializada -> inclui revistas de desporto, de televisão, tempos livres, femininas e ainda publicações sobre jardinagem, arquitetura, fotografia

                                          Tornou-se o principal criador de empregos 
                                                                                             no jornalismo 

IMPRENSA ESPECIALIZADA – REVISTAS:
· Primeiras revistas -> século XVIII: Museums -> mais tarde Magazine;
· Revistas de assuntos gerais, formato reduzido, volume relevante e periocidade não diária;
· Temáticas leves, diversificados -> política, sociedade e entretenimento;
· Atualmente -> novos conteúdos -> economia, ciência, desporto, tecnologia e ambiente; 
· Anos 80, século XIX -> Revistas iniciaram o caminho da segmentação e da especialização.

CARATERÍSTICAS DA IMPRENSA ESPECIALIZADA:
· Rutura face a uma representação do jornalismo como auxiliar da democracia;
· Jornalismo das revistas -> terreno de eleição das soft news; 
· Este jornalismo constitui-se como um laboratório das lógicas de marketing sobre a escrita e o trabalho redatorial; 
· Este jornalismo/imprensa -> não faz mais do que reescrever os documentos promocionais produzidos pelas empresas do setor que fala; 
· Os jornalistas que trabalham nestes meios profissionais -> risco de entrar numa clausura sem retorno; 
· Circulação é reduzida -> já que se circunscreve a públicos-alvo restritos. 

COMUNICAÇÃO DE PROXIMIDADE: 
· Todos os suportes de comunicação impressos, radiofónicos e audiovisuais -> centram a sua atividade na sua região, concelho ou localidade -> relação direta e próxima com a vida dos cidadãos; 
· Setor frágil a nível empresarial, desigual a nível da qualidade dos produtos apresentados -> alguns interesses instalados; 
· Débil expressão da imprensa regional no contexto mediático nacional; 
· Imprensa regional -> mais lida -> do que a nacional; 
· Grande parte da informação de proximidade portuguesa -> modelo predominante amador e protecionista; 
· A excessiva pulverização de títulos de imprensa regional e de rádios locais -> deixa os órgãos de informação de proximidade em situação de grande fragilidade económica; 

COMUNICAÇÃO SOCIAL DE PROXIMADADE
· Capacidade de gerar informação mais útil e com impacto mais imediato no dia-a-dia das populações; 
· Revela maior proximidade ao cidadão -> representa um importante capital de formação, socialização e também de formação para a cidadania. 

A IMPRENSA REGIONAL E LOCAL
  - VISÕES TRADICIONAIS 
· Imprensa Artesanal -> + opinativa do que informativa com precariedades técnicas; 
· Imprensa Comprometida -> evita o conflito com os poderes locais; 
· Imprensa com dificuldades financeiras; 
· + masculina e envelhecida; 
· Menos habilitações do que a média da imprensa escrita. 

· CARACTERÍSTICAS:

· Valorização do local e regional, em detrimento do nacional;
· Proximidade do público – pacto de leitura;
· Muita participação dos leitores;
· Identificação do leitor com o jornal local – sentimento de pertença;
· Torna públicos as decisões, reivindicações e os factos regionais e locais;
· Lugar de reivindicação do cidadão – cidadania ativa;
· Forte presença de classificados e publicidade; 
· Periodicidade comum é semanal;
· Extensão do jornal menor.


PODER DOS MEDIA
   -> Regulação Social (vigiar o poder político e dar voz ao povo)
   -> Influenciar a opinião pública
Num regime democrático e liberal, os media desempenham 6 funções principais:
· Vigilância do meio envolvente; 
· Difusão da informação; 
· Entretenimento; 
· Transmissão de valores culturais; 
· Oferta de espaços de debate e de formação de opiniões; 
· Abertura de fluxos comerciais. 

RELAÇÃO TRIANGULAR ENTRE MEDIA/SONDAGENS/OPINIÃO
OPINIÃO PÚBLICA 
· Noção de opinião pura e simples (subjetividade); 
· Ela é o produto de uma audiência particular; 
· É também uma opinião partilhada por um grande número de indivíduos; 
· É uma opinião trazida ao conhecimento de todos, tornando-se pública.

SONDAGENS
· Medem apenas as movimentações de opinião e não podem ser confundidas com a opinião pública.

ESPAÇO PÚBLICO 
· Corresponde à vida pública. É o resultado de um movimento de emancipação que valorizou a liberdade individual, a expressão de opiniões e que permite aos agentes políticos, sociais e culturais dialogar, opor-se e responder uns aos outros publicamente. 

4 MODELOS DE COMUNICAÇÃO QUE REORGANIZARAM O ESPAÇO PÚBLICO
· A imprensa de opinião;
· A imprensa de massas;
· Os media audiovisuais;
· Os relações públicas generalizados.


PÚBLICO
· O termo público é usado para designar um grupo de pessoas: 
· Que estão envolvidas numa dada questão; 
· Que estão divididas quanto às posições que adotam relativamente à questão;
· Que discutem sobre a questão;
· Que querem decidir sobre a questão.

TIPOS DE PÚBLICO:
· Público irracional;
· Público racional.

6 TIPOS DE PÚBLICO: 
· O público ativado pela obra;
· O público delimitado pelos inquéritos;
· O público suscitado pelas estratégias comerciais;
· O público criado pela estratificação social; 
· O público estruturado por configurações culturais;
· O público definido pelas interações sociais e por situações simbólicas.

OPINIÃO PÚBLICA E LÍDERES DE OPINIÃO
· Desempenham um papel de mediador nas comunicações -> favoreceram a mudança ou enfatizar uma opinião; 
· Pessoas que são caracterizadas por possuir uma forte personalidade e um extraordinário poder de persuasão; 
· São chefes carismáticos capazes de mobilizar as energias de um grupo e de sincronizar as vontades de todos para a consecução de um objetivo único. 

OS LÍDERES DE OPINIÃO PODEM SER CLASSIFICADOS QUANTO AO:
· Domínio do assunto (líderes políticos, religiosos, de moda, de consumo, familiares, etc.)
· Espaço de influência (líderes locais, nacionais, internacionais, particulares)

OS LÍDERES DE OPINIÃO DIVIDEM-SE EM 4 CATEGORIAS:
· Os que têm prestígio social (servem de modelo, de referência); 
· Os que são populares; 
· Os iniciadores (são sempre os primeiros a ser informados); 
· Pessoas vulgares (por ex. pela simpatia e identificação).
AUDIÊNCIA E PÚBLICO DOS MEDIA
· Práticos -> profissionais dos media -> aparecimentos dos meios de comunicação ditos de massas, inventariar e identificar o público a que que chegam; 
· Publicitários -> inventem o dinheiro nos media que querem -> saber mais sobre as características sociodemográficas da audiência -> rentabilizar as suas participações financeiras e a definir melhor os alvos dos seus anúncios; 
· Políticos -> preocupam-se em saber a que público se dirigem ao intervir neste ou noutro suporte; 
· Investigadores -> que analisam a influência dos media sobre o público e tentam perceber a maneira como o público reage. 

DISTINÇÃO ENTRE ESTUDOS DA AUDIÊNCIA (MAIS QUANTITATIVOS) E ESTUDOS SOBRE O PÚBLICO (MAIS QUALITATIVOS)

OS ESTUDOS DA AUDIÊNCIA
· Baseiam-se em inquéritos estatísticos que visam delimitar a população dos leitores, ouvintes ou telespetadores -> meio de indicadores precisos, incidindo sobre a sua estrutura, a sua extensão e, eventualmente, os seus juízos e apreciações

OS ESTUDOS DO PÚBLICO 
· Têm por objetivo compreender os meandros do comportamento do recetor -> revelar as suas motivações e apreender os universos de significações, as formas de participação ou de resistência que os media desencadeiam 

    -> Audiência: resume a uma reação perante a oferta de programas, de jornais, etc… 
    -> Público: não se pode reduzir a uma lógica de mercado

OS MÉDIA E A POLÍTICA
OS MEIOS DE COMUNICAÇÃO SOCIAL E A POLÍTICA
· Década de 60 - > meditação da vida política 


                               Utilização regular e intensa, por parte da política, da imprensa, rádio  
                               e da televisão
 

              Nova técnicas de persuasão: “Modelo marketing da comunicação” –             seduzir o leitor 
“MODELO DE MARKETING DA COMUNICAÇÃO POLÍTICA”
· A personalização das intervenções;
· Teatralização do comportamento (“media training”);
· Recurso a uma nova retórica política; 
· Interpretação das sondagens. 

4 GRANDES ATORES DO CONTEXTO POLÍTICO
· Os políticos;
· Os jornalistas; 
· O público; 
· As sondagens.
    -> Os jornalistas aparecem numa posição dominante relativamente aos políticos

         Assumem-se como comentadores e analistas competentes da vida política, capazes de interpretar o jogo político – utilização de sondagens

                                        exercem, assim, uma forte pressão sobre os responsáveis políticos, que    definem a sua estratégia e plano de ação – função dos números divulgados 

TELEVISÃO 
· Tornou-se o instrumento essencial de informação política.
        -> A televisão e outros media, têm influência sobre os governantes a 3 níveis:
· a sua imagem;
·  o seu trabalho;
· o seu recrutamento.

        -> A mediatização da vida política, teve consequências no que respeita aos cidadãos-eleitores:
· Um aumento dos seus conhecimentos;
· Um alargamento da sua capacidade de expressão;
· Uma dependência relativamente ao calendário de eventos (agenda-setting);
· Uma eventual alteração do comportamento eleitoral.

       -> A mediatização da vida política, teve consequências para a democracia:
· Risco de simplificação e de demagogia;
· Advento da política-espetáculo;
· Estreitamento do debate público em benefício das ideias consensuais e eliminação dos conteúdos contestatários;
· Preocupações a curto prazo e não a longo prazo;

OS MEIOS DE COMUNICAÇÃO SOCIAL INFLUENCIAM A VIDA SOCIAL, A POLÍTICA E A CULTURA
· Os media são uma fonte de influência da opinião pública;
· Os media são os vigilantes do poder político;
· Os media têm ainda uma função de regulação social.

OS MEDIA ENTRE A PROPAGANDA E A PUBLICIDADE
      - > Século XX -> - mudança na utilização das técnicas de persuasão e de manipulação

         Os media tornaram-se os vetores da propaganda política e ideológica 

PERSUASÃO DITA “DURA”         VS        PERSUASÃO DITA “SUAVE”

- Propaganda política                              - Modelo de comunicação de marketing
                                                                    - Propaganda sociológica e comercial 

PERSUASSÃO MEDIATIZADA 

- Ligada aos media é associada à MANIPULAÇÃO

MANIPULAÇÃO 
· designa uma ação violenta e restritiva que priva de liberdade os indivíduos que a ela estão submetidos;
· apoia-se numa estratégia que visa enganar, fazer acreditar. 

PROPAGANDA 
· Aparece a partir do século XX; 
· Ação destinada a convencer a opinião pública, através de todos os meios de persuasão disponíveis; 
-> OBJETIVO: difundir informações de modo a que o recetor esteja de acordo com elas e que seja incapaz de escolher outra opção
CARACTERÍSTICAS EXTERNAS: 
· Dirige-se simultaneamente ao indivíduo e às massas;
· Utilizar todos os meios de comunicação disponíveis;
· Duradoura e contínua; 
· Organizada e apoiar-se num aparelho político e ideológico sólido. 

CARACTERÍSTICAS INTERNAS:
· Conhecer o terreno psicológico; 
· Ter uma relação direta com a atualidade; 
· Obedecer a 5 regras: 
- Regra da simplificação
- Regra da ampliação; 
- Regra da orquestração; 
- Regra da transfusão; 
- Regra do contágio.

PERSUASÃO COMERCIAL – PUBLICIDADE
     -> A publicidade distingue-se da propaganda pelos meios de que dispõem e pela sua finalidade
     -> A mensagem publicitária procura convencer o recetor a 3 níveis: 
· Informa com o objetivo de provocar um comportamento de compra;
· Procura influenciar, seduzindo ou dramatizando, difundindo uma imagem agradável ou impressionante;
· Traz em si a apologia da sociedade de consumo e justifica o sistema que a sustenta.

PROPAGANDA E DESINFORMAÇÃO
· Fronteira que separa os conceitos é muito ténue;
· Desinformação carateriza-se pelo caráter organizado da mentira;
· A desinformação é uma argumentação indireta, conscientemente mentirosa e enganadora;
· A desinformação parte do RUMOR. 





OS MEDIA E AS TIC
    -> Desenvolvimento tecnológico constante


Levaram os recetores a adotar novos comportamentos, novas práticas e a tornarem-se utilizadores dos media e das TIC

· As práticas masculinas e femininas das TIC;
   - Dominação masculina;
· As TIC e novas formas de sociabilidade; 
· As TIC alteraram a nossa relação com o espaço e com o tempo. 

A INTERNET E O UNIVERSO DIGITAL NO JORNALISMO
· Publicações online, jornalismo online, jornais online; 
· A periodicidade da informação jornalística é agora difusão em contínuo; 
· Relação do público com os media torna-se mais simples e próxima; 
· O trabalho dos jornalistas influenciado pelas novas exigências -> multimedialidade e hipertextualidade; 
· Weblogs;
· Redes sociais

A INTERNET E O UNIVERSO DIGITAL – IMPLICAÇÕES NO TRABALHO JORNALÍSTICO:
· Os jornalistas perderam o monopólio da difusão da informação;
· Criou novas exigências aos jornalistas; 
· Maior proximidade entre o público e os jornalistas; 
· Os jornalistas passaram a utilizar novas formas de contacto com o público; 
· Tornaram ainda mais presentes e mais prementes os constrangimentos do tempo. 

SOCIAL MEDIA
· Facilitam a criação e a partilha de informações, ideias, interesses profissionais e outras formas de expressão através de comunidades e redes virtuais; 

EXEMPLOS: 
· Blogs (publicações editoriais independentes); 
· Wikipédia (referência); 
· YouTube (rede social e compartilhamento de vídeo); 
· Twitter (rede social e microblogging)


VIOLÊNCIA, SENSACIONALISMO E LUTA PELAS AUDIÊNCIAS

SENSACIONALISMO: 
· Violência, escândalos e sexo;                faz um jornal ser sensacionalista
· Mercantilização da informação;

                     SENSACIONALISMO – exagero, intensificação/ valorização da emoção, exploração do extraordinário, valorização de conteúdos descontextualizados. 

JORNALISMO SENSACIONALISTA: 
· Incorpora características culturais populares; 
· Preço baixo; 
· Paginação reduzida; 
· Destinada ao público com baixo poder económico; 
· Valorização das emoções e sentimentos; 
· Maior aproximação do público-alvo; - Prestação de serviços e entretenimento.

SURGIMENTO DO SENSACIONALISMO:
· Existe desde os primórdios da imprensa;
· Século XIX -> a popularização dos jornais que efetivou o sensacionalismo;

JORNALISMO POPULAR
   -> O jornalismo popular nem sempre é sensacionalista: 
· Destina-se às classes populares;
· Maior aproximação do leitor, procurando prestar serviço público e proporcionar entretenimento;
    -> O interesse do leitor fica acima do interesse público: 
         Interesse público      vs      interesse do público

         Jornalismo de referência      vs      jornalismo popular

JORNALISMO DE REFERÊNCIA                  
· Os indivíduos envolvidos serem importantes;            
· Ter impacto sobre a nação;                                           
· Envolver muitas pessoas;
· Gerar importantes desdobramentos;                                  
· Estar relacionado com políticas públicas;
· Poder ser divulgado com exclusividade.

JORNALISMO POPULAR 
· Possuir capacidade de entretenimento;
· Ser próximo geográfico ou culturalmente do leitor;
· Poder ser simplificado; -poder ser narrado dramaticamente,
· Ter identificação das personagens com os leitores; 
· Ser útil.


FAKE NEWS 

· São notícias falsas publicadas por veículos de comunicação, principalmente nas redes sociais, como se fossem informações reais.
· Têm como objetivo legitimar um ponto de vista ou prejudicar uma pessoa ou grupo


FAKE NEWS – CONSEQUÊNCIAS?
· Desinformação; 
· Consequências para a democracia, pois esta exige cidadãos esclarecidos, com capacidade de voto para decidir o futuro do Estado


     Importante ser crítico e não partilhar sem questionar e verificar a veracidade do que nos é apresentado
