A noticia e 0s valores-noticia

O jornalista no trabalho

Valores-noticia ou critérios de noticiabilidade: sdo valores subjetivos que determinam a

importancia que um facto ou acontecimento tem para ser noticiado.

Galtung e Ruge (1965) agrupam os valores-noticia de acordo com:

e O impacto;

e A empatia da audiéncia;

e A cobertura mediatica.

TIPOLOGIA DOS VALORES-NOTICIA:

1. De acordo como imgacto:

>

Amplitude (quanto maior o n2 de pessoas envolvidas, maior a probabilidade de o
acontecimento ser noticiado);

Frequéncia (quantas mais vezes acontecer, menor sera a probabilidade de ser noticia);
Negatividade (as mas noticias vendem mais do que boas noticias);

Caracter inesperado (um evento totalmente inesperado tera mais impacto do que um
evento agendado e previsto);

Clareza (eventos cujas implicacGes sejam claras vendem mais jornais do que aquelas que
estdo abertas a mais do que uma interpretacao).

2. De acordo com a empatia da audiéncia:

>

>

Personalizacdo (as ocorréncias que possam ser retratadas como acbes de individuos
atraem mais);

Proximidade geografica e cultural (noticias sobre acontecimentos, pessoas e interesses
mais préximos do leitor terdo um maior significado para ele);

Importancia/ Poder dos intervenientes (noticias relacionadas com paises/pessoas mais
poderosas tém maior destaque do que noticias relativas a paises/pessoas com menor
expressao politica e econdmica).

3. De acordo com a cobertura mediatica:

>

Consonancia (os jornalistas, tendo em conta a sua experiéncia e as rotinas, conseguem
prever que determinado acontecimento pode vir a ocorrer e, a partir dessa previsao,
escolhem o que é noticidvel em consonancia com aquilo que tinham antevisto);
Continuidade (acompanhamento da noticia até que outras noticias mais importantes em
agenda obriguem a deixar cair o assunto);



» Composicdo (o arranjo das noticias por rubricas e/ou sec¢des deve ser equilibrado, por
isso a importancia de um acontecimento/facto ndo depende apenas do seu valor-noticia,
mas também do seu valor face a outros acontecimentos/factos).

Os Media, a Opiniao Publica e o

Espaco Publico

Poder dos Media:
e Regulacdo social (vigiar o poder politico e dar voz ao povo);
e Influenciar a opinido publica.

Num regime democratico e liberal, os media desempenham 6 fungdes principais:
Vigilancia do meio envolvente;

Difusdo da informacao;

Entretenimento;

Transmissdo de valores culturais;

Oferta de espagos de debate e de formacgdo de opinides;
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Abertura de fluxos comerciais

-Serao os media que criam a opinido publica, que amplificam o seu eco, que orientam a sua
expressao?

-De que forma os media transformam os termos do debate no seio daquilo que se chama espago
publico?

Opiniao Publica:
e Nocdo de opinido pura e simples (subjetividade);
e Ela é o produto de uma audiéncia particular;
e Etambém uma opinido partilhada por um grande niimero de individuos;
e E uma opinido trazida ao conhecimento de todos, tronando-se publica.

As sondagens:
e Medem apenas as movimentacdes de opinido e ndo podem ser confundidas com a opinido
publica.

-Como podem os media influenciar a opinido publica?
1. A imprensa escrita foi um dos grandes fatores que favoreceram o surgimento e

desenvolvimento da opinido publica.
2. Os media alteraram as modalidades de expressdo da opinido publica.



3. Os mediatanto podem impor os temas na ordem do dia e fomentar o conformismo, como
podem alargar o debate e favorecer a multiplicidade de opiniGes.

Espaco Publico:

e Corresponde a vida publica. E o resultado de um movimento de emancipacdo que valorizou a
liberdade individual, a expressdao de opinides e que permite aos agentes politicos, sociais e
culturais dialogar, opor-se e responder uns aos outros publicamente.

4 MODELOS DE COMUNICACAO QUE REORGANIZARAM O ESPACO PUBLICO (segundo Bernard
Miege):

1. Aimprensa de opiniao;

2. Aimprensa de massas;

3. Os media audiovisuais;

4. Osrelacbes publicas generalizados.

Publico:
e O termo publico é usado para designar um grupo de pessoas:
+* Que estdo envolvidas numa dada questdo;
% Que estdo divididas quanto as posicdes que adotam relativamente a questio;
** Que discutem sobre a questdo;

+* Que querem decidir sobre a quest3o.

2 tipos de publico:

-Publico irracional
-Publico racional

Opinido Publica e lideres de opinido:

e Desempenham um papel de mediador nas comunicagGes, tendo a possibilidade de favorecer a
mudanca ou enfatizar uma opinido.

e N3o sdo necessariamente as pessoas mais eminentes do grupo. Sdo sobretudo aquelas que o
representam de maneira tipica, caraterizando-se por possuir uma forte personalidade e um
extraordinario poder de persuasao.

o S3o chefes carismaticos capazes de mobilizar as energias de um grupo e de sincronizar as
vontades de todos para a consecugdo de um objetivo unico.

Os lideres de opinidao podem ser classificados quanto ao:
e Dominio do assunto (lideres politicos, religiosos, de moda, de consumo, familiares, etc.)
e Espaco de influéncia (lideres locais, nacionais, internacionais, particulares).

Os lideres de opinido dividem-se em 4 categorias:
e Os que tém prestigio social (servem de modelo, de referéncia);
e Os que sdo populares;
e Osiniciadores (sdo sempre os 10s a ser informados);
e Pessoas vulgares (por exemplo pela simpatia e identificacdo).



Audiéncia e publico dos media:
e Interessam e sdo estudados pelos:

1) Praticos (profissionais dos media que, desde o aparecimento dos meios de comunicagdo
ditos de massas, tentaram inventariar e identificar o publico a que chegam);

2) Publicitdrios (que investem dinheiro nestes media e querem, por isso, saber mais sobre
as caracteristicas sociodemograficas da audiéncia, com vista a rentabilizar as suas
participagdes financeiras e a melhor definir os alvos dos seus anuncios);

3) Politicos (preocupam-se em saber a que publico se dirigem ao intervir neste ou noutro
suporte);

4) Investigadores (que analisam a influéncia dos media sobre o publico e tentam perceber a
maneira como o publico reage).

Distingdo entre estudos da audiéncia (mais quantitativos) e estudos sobre o publico (mais
qualitativos):
e Os estudos de audiéncia baseiam-se em inquéritos estatisticos que visam delimitar a populacdo

dos leitores, ouvintes ou telespectadores, por meio de indicadores precisos, incidindo sobre a sua
estrutura, a sua extensdo e, eventualmente, os seus juizos e apreciagdes.
e Os estudos publicos, por seu lado, tém por objetivo compreender o que estd por detrds do

comportamento do recetor, revelar as suas motivagdes e apreender os universos de significagGes,
as formas de participa¢do ou de resisténcia que os media desencadeiam.

Enquanto a audiéncia se resume a uma reagao perante a oferta (de programas, de jornais, etc.), o
publico ndo se pode reduzir a uma légica de mercado: saber porqué, como e com que efeito a publico
recebe as mensagens emitidas pelos media é uma questdao bem mais misteriosa e subtil. Estudar o
comportamento do publico consiste, pois, em analisar a rececdo dos media com outros objetivos e outros
métodos.

Os Media e a Cultura

Os meios de comunicagao social na vida cultural, social e politica:
e Os media influenciam a opinido publica;
e Os media e a cultura atual.

Os meios de comunicagao social e a cultura:

e Nogdo de cultura (nogdo classica e nogdo atual de cultura, entre outras acegbes);

e Mudangas politicas, progressos técnicos e cientificos do séc. XIX e XX fizeram desaparecer o
elitismo no acesso aos produtos culturais, nomeadamente o desenvolvimento dos media.

Cultura do séc. XX:
e Segundo a Escola de Frankfurt (Adorno e Horkheimer), a cultura tornou-se uma industria que
obedece, como outros bens de consumo, as leis do mercado:



%+ Produtos culturais em série, normalizados, que conduzem a uma uniformidade de estilo
e de conteudo;

+» A procura do lucro fez com que a arte se tenha tornado uma mercadoria (assim, temos

os “hits”, os “best-sellers”, os “Oscares”, etc.)

e A industria cultural é, para a Escola de Frankfurt, sindnimo de manipulacdo dos individuos, de
producdo de cdpias de gosto dominante.

e Os mass media participam na instauragdo do reino da bugiganga e da quinquilharia.

e Esta estigmatizacdo da reproducdo em série da cultura e objetos culturais coloca em perigo a
criacdo artistica.

A ESTA TESE PODEM OPOR-SE 3 ARGUMENTOS:
1. A sua andlise ndo assenta em pesquisas no terreno, na verdadeira andlise do
comportamento dos individuos e das suas praticas efetivas de rece¢do dos media.
2. Estes fildsofos subestimam a capacidade de criacdo e de imaginacdo dos individuos, que
depende de muitos fatores e ndo se limita a imposicdo de uma maneira de pensar.
3. Nao é possivel assimilar a produgdo de objetos culturais ao seu consumo: a normalizagado
da producdo nao implica a homogeneizacdo do consumo.

Finais do séc. XX - séc. XXI

e Eum dado adquirido que a cultura cada vez mais dependente da atividade industrial.

e Os media tornaram-se, de facto, em instrumentos indispensaveis, intermedidrios obrigatérios
entre a producdo de bens culturais e a sua utilizagdo/ consumo pelos individuos/ consumidores:

++ Edicdo de mercadorias culturais;
% Difusdo em massa;
++ Concentragdo do setor e mundializagdo (principalmente pela televisdo).

Relagdo entre os media e a cultura
ALTERAR-SE-A O CONCEITO DE CULTURA?

e Cultura industrial, industrial cultural ou indUstrias culturais.
e Industrias culturais podem dividir-se em 3 componentes:

1. Industrias de redes;

2. Industrias de equipamentos;

3. Industrias de programas.

e Evolucgdo constante dos media permitiu que um maior nimero de pessoas tivesse acesso aos
bens culturais.



Uniformizagdo cultural

Democratizagéo cultural Industrializacdo da cultura

e Cultura “mosaico”
e Edgar Morin distingue, atualmente, 2 tipos de cultura:

>

)

*,

* “Cultura dos cultos”;

>

)

*  “Cultura de massas”.

*,

Praticas de consumo cultural
e Os intelectuais = intelectuais mediaticos (a partir da década de 70)
e O estatuto cultural da televis3o:

Os Média e a Politica

Televisao elitista topo de gama
vS.
Televisdo de baixa gama destinada ao grande publico

A partir da década de 60 — Mediatizacdo da vida politica

Utilizacao intensa e regular, por parte da classe politica, da imprensa, da rddio e, sobretudo,
recentemente, da televisio.

Novas técnicas de persuasdo: Modelo marketing da comunicagdo: seduzir o eleitor, segmentar o
mercado eleitoral em varios alvos, recorrendo a uma publicidade eficaz.
Modelo marketing da comunicagao politica:

e A personaliza¢do das intervengdes — personalizar o politico para um politico popular, politico
ndo é um ser superior, € um individuo comum; politicos atualmente cada vez mais se
distanciam dos partidos que representam e alguns até se afirmam como independentes para
seguirem os seus proéprios valores e ideias;

e Teatralizagdo do comportamento (“media training”) — comportamentos que um politico
nunca adotou passa a ter para se aproximar do cidaddo comum;

e Recurso a uma nova retérica politica (uma retdrica mediatica = da emocado, do direto, da
experiéncia e do testemunho) — adaptar o discurso;



Os Média entre a propaganda e a

e Interpretacdo das sondagens —a comunicacdo politica e média esperam pelos resultados das
sondagens para abordar os politicos.

Atores da vida politica: poll'tico,pjornalistaS/médla, elertor/pupiicoe sondagens.

Séc. XX —mudanca na utilizagdo das técnicas de persuasdo e de manipulagao.

Os media tornaram-se os vetores da propaganda politica e ideoldgica.

Persuasdo dita”dura” vs. Persuasao dita”suave”

-Propaganda politica -Modelo comunicagao de marketing;

\ -Propaganda socioldgica e comercial

PERSUASAO MEDIATIZADA

A persuasdo ligada aos media é associada a manipulagdo.

MANIPULACAO —TENTATIVA DE DEFINICAO:
1. A manipulagdo designa uma agdo violenta e restritiva que priva de liberdade os individuos
gue a ela estdo submetidos;
2. A manipulagdo apoia-se a uma estratégia que visa enganar, fazer acreditar;
3. O procedimento manipulador choca com uma resisténcia ou, pelo menos, uma ndo aceitacdo
imediata da sua mensagem. O objetivo ndo é argumentar, trocar ideias ou opiniées, mas antes
impo6-las, entrando a forga na mente de alguém.

A PROPAGANDA:

e Propaganda como aceg¢do negativa s aparece a partir do séc. XX (era a agdo destinada a
convencer a Opinido Publica, através de todos os meios de persuasao disponiveis, a apoiar
um partido politico ou governo).

e Objetivo da propaganda: difundir informacdes de modo a que o seu recetor esteja de acordo

com elas e simultaneamente seja capaz de fazer outra escolha qualquer a seu respeito.

CARATERISTICAS:



R/

% Externas:
1) Técnica que se dirige simultaneamente ao individuo e as massas;
2) Deve ser total, ou seja, utilizar todos os meios de comunicagao disponiveis;
3) Deve ser duradora e continua;
4) Deve ser organizada e apoiar-se num aparelho politico e ideoldgico sélido.
%+ Internas (Forma e contelido que vou utilizar para transmitir os diferentes assuntos):
1) Necessidade de conhecer o terreno psicoldgico;
2) Obrigacdo de ter uma relagdo direta com a atualidade;
3) Deve obedecer a cinco regras. Regra da simplificacdo; regra da ampliagao; regra
da orquestracao; regra das transfusao e regra do contagio.

PERSUASAO COMERCIAL - PUBLICIDADE
A publicidade distingue-se da propaganda politica pelos meios que dispGem e pela sua finalidade;
A mensagem publicitaria procura convencer o recetor a 3 niveis:
1) Informa com o objetivo de provocar um comportamento de compra;
2) Procura influenciar, seduzindo ou dramatizando, difundindo uma imagem agradavel ou
impressionante;
3) traz asiaapologia da sociedade de consumo e justifica o sistema que a sustenta.

Se a fun¢dao manifesta da publicidade é essencialmente de ordem econdmica, a sua fun¢ao
latente é de ordem cultural.

A Internet e o universo digital no

jornalismo

Publicagdes online, jornalismo online, jornais online...

A periocidade da informacdo jornalistica é agora difusdao em continuo.

Relagdo do publico com os media torna-se mais simples e préxima.

O trabalho dos jornalistas influenciado pelas novas exigéncias, nomeadamente pela
multimedialidade e pela hipertextualidade.
Weblogs.

NOTA: Desinformacdo - é quando os media passam propositadamente informac¢do errada para o
publico acerca determinado assunto. No entanto, as vezes a desinformacdo ndo é intencional quando
nao ha verificagdo dos factos.

IMPLICACOES NO TRABALHO JORNALISTICO:

e Os jornalistas perderam o monopdlio da difusdo da informacao;
e Criou novas exigéncias aos jornalistas;



e Maior proximidade entre o publico e os jornalistas;

e Os jornalistas passaram a utilizar novas formas de contacto com o pubico (blogues individuais,
blogues dos 6rgaos de comunicacdo);
Tornaram ainda mais presentes e mais prementes os constrangimentos do tempo.

V|oIenC|a sensacionalismo e luta

pelas audiéncias

IMPRENSA/JORNALISMO:

e Atualidade;
e Significado;
e Interesse.

TIPOS DE IMPRENSA:

e Imprensa informativa;

e Imprensa sensacionalista;

e Imprensa mexeriqueira;

e Imprensa de opinido publica.

SENSACIONALISMO:

e \Violéncia, escandalos e sexo;
e Mercantilizacdo da informacao.

JORNALISMO SENSACIONALISTA OU POPULAR:

e Incorpora caracteristicas culturais populares;

e Preco baixo;

e Paginacdo reduzida;

e Destinada ao publico com baixo poder econémico;
e Valoriza¢do das emogdes e sentimentos;

e Maior aproximacgdo do publico-alvo;

e Prestacao de servicos de entretenimento.

Inicialmente, sensacionalismo e jornalismo popular eram tidos como sinénimos. Mas ndo é bem
assim.

SURGIMENTO DO SENSACIONALISMO



O sensacionalismo existe desde os primérdios da imprensa;

Foi a popularizagdo dos jornais (séc. XIX) que efetivou o sensacionalismo;

1880 — langamento dos jornais de Joseph Pulitzer e William Randolph Hearst: New York Wolrd e
Morning Journal.

O QUE FAZ UM JORNAL SER SENSACIONALISTA?

Violéncia, escandalos e sexo;
Mercantilizagdo da informagado.

Em geral, o sensacionalismo esta ligado ao exagero; a intensificagdo/ valorizagdo da emocdo; a
exploracdo do extraordindrio; a valorizacdo de conteldos descontextualizados; a troca do
essencial pelo supérfluo ou pitoresco e inversdo do contetdo pela forma.

JORNALISMO POPULAR

O jornalismo popular nem sempre é sensacionalista.

Destina-se as classes populares;

Maior aproximacao do leitor, procurando prestar servico publico e proporcionar entretenimento;
O interesse do leitor fica acima do interesse publico.

Jornalismo popular = interesse do publico (para um publico-alvo)

Jornalismo de referéncia - interesse publico (para o publico em geral)

JORNALISMO DE REFERENCIA VS. JORNALISMO POPULAR:

Jornalismo popular:

Jornalismo de referéncia: » Possuir capacidade de entretenimento;

» Os individuos envolvidos serem > Ser proximo geografico ou
importantes; culturalmente do leitor;

> Ter impacto sobre a nagdo; » Pode ser simplificado;
> Envolver muitas pessoas; » Pode ser narrado dramaticamente;
> Gerar importantes desdobramentos; » Ter identificacdo das personagens com
> Estar relacionado com politicas publicas; os leitores;
» Pode ser divulgado com exclusividade. > Ser util.



