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1.Conceitos de comunicação, informação e media
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A definição de “comunicação” é complexa, pois todos os seres vivos, de alguma forma, comunicam. 

O conceito de comunicação é muito antigo… Basta entender que o mundo só “existe” desde que alguém começou a relatar o que estava ao seu redor, a alguém que entendia o que estava a ser dito. Assim, códigos e símbolos foram transmitidos, das mais diversas maneiras, constituindo o início da história da comunicação. 

A palavra “comunicação” deriva do latim “communicare”, que significa “pôr em comum, associar, entrar em relação, estabelecer laços, tornar comum, partilhar”. Trata-se de uma troca de ideias, opiniões e mensagens, que contempla o intercâmbio de informação entre sujeitos ou objectos. 

É um fenómeno espontâneo e natural, que usamos sem darmos conta de que esconde um processo muito complexo, envolvendo a troca de informações, e utiliza os sistemas simbólicos como suporte para este fim. 
Estão envolvidos, neste processo, uma infinidade de processos com vista à troca de informação (envolvendo linguagem verbal e linguagem não verbal).

Atendendo à definição mais usual de comunicação, que a refere como o “processo pelo qual os seres humanos trocam entre si informações”, surgem, implicitamente, os elementos nucleares do acto comunicativo: o emissor, o recetor, a mensagem, o código, o canal e o contexto. Estes elementos são ilustrados pelo seguinte esquema:




O emissor e o receptor representam as partes envolvidas na comunicação (quem emite e quem recebe a mensagem).   A mensagem e o meio - representam as principais ferramentas de comunicação. A codificação, decodificação, reposta e feedback são os elementos que dizem respeito ao processo de comunicação em si. O último elemento – ruído – corresponde a todos os factores que possam interferir na mensagem que se pretende transmitir.

Para haver comunicação, é necessária a intervenção de, pelo menos, dois indivíduos, um que emita, outro que receba; algo tem que ser transmitido pelo emissor ao receptor; para que o emissor e o receptor comuniquem é necessário que esteja disponível um canal de comunicação; a informação a transmitir tem que estar "traduzida" num código conhecido, quer pelo emissor, quer pelo receptor; finalmente, todo o acto comunicativo se realiza num determinado contexto e é determinado por esse contexto. 
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1. Construa um diálogo (que poderá ser de uma situação pessoal ou profissional), onde estejam presentes todos os elementos da comunicação.
A informação tanto pode designar um elemento particular de conhecimento ou de análise como o conjunto das instituições que, numa determinada sociedade, presidem à difusão coletiva das notícias que interessam aos seus membros. A informação é um modo de tratamento e de difusão: a imprensa, a rádio e a televisão. Entendida neste sentido, a informação designa aquilo a que os anglo-saxões chamam habitualmente os mass media.
Os mass media são meios de comunicação, que se traduzem em instrumentos utilizados para a realização do processo comunicacional. Todos eles têm como principal função informar, educar e entreter de diferentes formas, com conteúdos seleccionados de forma a atingir os diferentes tipos de público-alvo.
Os meios de comunicação transmitem a sua mensagem através de programas de informação, programas de entretimento, debates, propaganda, publicidade entre outros:
· Manipulação – Uso indevido da argumentação com o intuito de levar os interlocutores a aderir acrítica e involuntariamente às propostas do orador.

· Sedução – consiste em precisamente em conotar os produtos que anuncia com valores como: de atracção irresistível, perfeição do corpo, juventude, autorrealização, sucesso imediato e outros.
Os novos media, como a internet são um veículo multimédia por excelência, que suporta combinações de texto escrito, imagens (fixas e animadas) e som. A interactividade é outra das marcas de alguns destes novos meios, que permitem não só a capacidade de produção e de escolha, mas também, por exemplo, a capacidade de falar com desconhecidos. 
As técnicas modernas de difusão, quer as da imprensa, quer as que asseguram a retransmissão do som e da imagem, são na verdade geridas por empresas cuja expansão está ligada ao fenómeno industrial. Graças a elas, a informação é doravante difundida a um auditório vasto, segundo uma técnica especificamente industrial. Embora distintos, os dois sentidos da palavra informação estão relacionados.
As informações definidas como elementos de conhecimento ou notícias, são elaboradas de modo apropriado por técnicas que permitem uma difusão mais ou menos ampla. Além disso, são sujeitas a um certo tratamento, a uma certa depuração que nos levam por vezes a imaginar que sem estas técnicas não existiriam. 
A informação moderna é indissoluvelmente fundo e forma, conteúdo e modo de expressão e de transmissão desse conteúdo.
Finalmente, a informação constitui tema de debates sobre a necessidade e a maneira de a organizar: as modalidades de organização das empresas de jornais, rádio televisão ou cinema oferecem motivo para polémicas em todo o mundo e são frequentemente objecto de debate político e ideológico. 
A Sociedade em que vivemos encontra-se num processo de mudança de que as novas tecnologias são uma das principais responsáveis.
Alguns autores consideram um novo paradigma de sociedade em que o seu bem mais precioso é a informação, deste modo são atribuídos a esta sociedade várias designações entre elas, a sociedade da informação.
As tecnologias estão a revolucionar a sociedade em vários campos a um ritmo alucinante. As tecnologias fazem parte integrante das nossas vidas. Em casa, na rua, no emprego, estamos rodeados de tecnologia que já é portátil e, na maioria dos casos, acessível ao cidadão comum. Esta situação levou, a que alguns autores considerem que estamos a viver uma revolução da informação.
Atualmente, deparamo-nos com um excesso de informação escrita e audiovisual. Ora a sociedade não está preparada para lidar de forma crítica com esta realidade.
 Cabe, deste modo, principalmente, à escola e à família, assumir esse importante papel de formar pessoas capacitadas para saber discernir o que é importante do que é acessório, o que serve de referência para a educação da pessoa humana e o que, pelo contrário, sendo veiculado pelos meios de comunicação de massas, os vai prejudicar, inculcando nas crianças, nos jovens e mesmo nos adultos, valores que não serão desejáveis à sociedade.
Neste sentido, a educação pelos media e para os media ganha uma nova dimensão muito próxima da necessidade dos saberes de base.
Com os novos media, sem fronteiras, de difícil controlo, em grande medida não institucionalizados e que "pertencem" aos participantes, estão mesmo a surgir novas formas de expressão e comunicação que têm influência nas relações sociais e nos processos de produção, reprodução, representação, construção e reconstrução da realidade e da cultura.
Compreender o mundo que nos é oferecido pelos meios de comunicação social é extremamente importante para que continuemos a ser homens individuais, criadores e dotados de uma personalidade própria.
2.Funções e potencialidades dos diferentes media
O grau zero dos media
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Durante muito tempo, apenas uma elite tinha acesso à informação. Poucos sabiam ler e não havia rádio, nem televisão. Era difícil alguém estar informado acerca do que acontecia no seu país – já para não falar no mundo. Ao longo da história, a comunicação a longa distância esteve inteiramente dependente da lentidão dos meios de transporte. Uma mensagem podia ir de barco, de pombo correio, de diligência, ou até na memória de um correio humano – mas o espaço geográfico demorava a ser vencido.

Porém, hoje, no mesmo instante em que as notícias são emitidas, em todo o país, pessoas diferentes ficam na posse da mesma informação. Podemos, portanto, considerar que a informação se democratizou, ou seja, não se encontra apenas nas mãos de uma minoria, estando acessível a quem quer que procure saber.

Os principais meios de comunicação na sociedade atual são: televisão, rádio, imprensa escrita (jornais e revistas), cinema e internet. Os novos media, como a internet são um veículo multimédia por excelência, que suporta combinações de texto escrito, imagens (fixas e animadas) e som. A interatividade é outra das marcas de alguns destes novos meios, que permitem não só a capacidade de produção e de escolha, mas também, por exemplo, a capacidade de falar com desconhecidos.
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Elabore um trabalho sobre os meio de comunicação social, seguindo as seguintes indicações:
I : Os jornais

1. Refira o nome de todos os jornais que conhece e indique a periodicidade de três desses jornais.

2. Que tipo de jornais existem? E quais as secções que podem existir num jornal?
3. Apresente a sua opinião fundamentada sobre a importância dos jornais nos nossos dias.

II : As revistas

1. Refira títulos de revistas que conhece.

1.1 Classifique essas revistas segundo a temática abordada: informação, desporto, economia, sociedade, moda, etc.

1.2 Indique a periodicidade de três dessas revistas.
2. Apresente a sua opinião fundamentada sobre a importância das revistas nos nossos dias.
III : A rádio

1. Refira o nome de todas as estações nacionais de rádio que conhece.

2. Indique algumas estações de rádio locais.

3. Nomeie alguns programas de rádio que conhece e a estação que os transmite.

3.1 Classifique esses programas segundo o género ou conteúdo.

4. Apresente a sua opinião sobre o papel da rádio num mundo dominado pela imagem e fundamente.
IV : A televisão
1. Identifique os canais da televisão portuguesa que emitem em canal aberto.

2. Nomeie canais de televisão (portugueses ou não) que são transmitidos pelos servidores de televisão por cabo nacional.

2.1 Classifique os canais que indicou quanto ao género ou tema dos programas que emitem.

3. Refira nomes de programas informativos da televisão portuguesa.

4. Que tipos de textos jornalísticos são mais frequentes na televisão?

5. Apresente a sua opinião fundamentada sobre a importância da televisão e os seus aspetos negativos.
V : A Internet

1. Identifique alguns dos principais tipos de páginas que existem na Internet.

1.1 Apresente exemplos de sites para cada uma delas.

2. Dê exemplos de formas de comunicação interpessoal que se encontrem disponíveis na Internet.

3. Apresente a sua opinião fundamentada sobre a importância da Internet na atualidade.

4. Debata com os seus colegas os riscos e malefícios da utilização da Internet.

5. Apresente a sua opinião sobre as vantagens da Internet e fundamente.
Imprensa


Imprensa é a designação colectiva dos veículos de comunicação que exercem o Jornalismo e outras funções de comunicação informativa — em contraste com a comunicação puramente propagandística ou de entretenimento.

O termo imprensa deriva da prensa móvel, processo gráfico aperfeiçoado por Johannes Guttenberg no século XV e que, a partir do século XVIII, foi usado para imprimir jornais, então os únicos veículos jornalísticos existentes. 

De meados do século XX em diante, os jornais passaram a ser também radiodifundidos e teledifundidos (rádio -jornal e telejornal) e, com o advento da World Wide Web, vieram também os jornais online, ou ciberjornais, ou webjornais. O termo "imprensa", contudo, foi mantido.

Desde há muitos séculos que diversas publicações foram criadas e distribuídas regularmente, pelos governos.

O final do século XX assistiu a uma revolução nas tecnologias de comunicação e informação, levando à formação de meios de comunicação como instituições (privadas) de alcance global, tanto para o jornalismo quanto para o entretenimento (cultura e diversões).

Desde a segunda metade do século XX, várias empresas editoriais publicam jornais semanais que se assemelham a revistas, tratando de conteúdo generalista ou temático…

Em 1973, apareceram os primeiros terminais computadorizados para edição jornalística. 
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Os jornais


Tendo em conta a sua periodicidade podemos classificá-los em dois grupos: Diários e Não diários.

Relativamente aos diários estes podem ser publicados de manhã (matutinos) ou à tarde (vespertinos), muito embora os diários vespertinos sejam, atualmente, uma raridade.


Teoricamente, os jornais diários, têm uma actualidade de 24 horas, mas em abono da verdade, a sua actualidade real resume-se a um período de cerca de 8 a 10 horas.


No caso dos matutinos, as notícias são preparadas no dia anterior à sua saída, entre as 10 e as 21 horas. Na edição de um vespertino muitas das notícias são preparadas de véspera, outras entre as 7 e as 11 da manhã, para permitir a saída do jornal ao princípio da tarde.


Já os jornais semanários, que por norma saem a partir de quinta-feira até sábado, e que supostamente estariam actualizados até à tiragem seguinte, na realidade ao fim de quatro dias após a sua saída já se encontram desatualizados.


Os horários de fecho são completamente diferenciados entre si sendo que grande parte das edições está prontas alguns dias antes da sua saída para as bancas. Quanto mais tarde a notícia for conhecida, mais difícil será a sua publicação.

As Revistas


As revistas podem ser Generalistas ou Especializadas.

A principal característica de uma revista é a importância dada à ilustração, colocando o texto em segundo plano.


A sua periodicidade pode ser semanal, bimensal, mensal, bimestral, trimestral, semestral anual ou variável.


A imprensa chega hoje a todas as classes sociais, existindo jornais de carácter nacional, regional ou local.


A imprensa utiliza anúncios de tamanho grande ou médio. Aparecem também os anúncios classificados que surgem agrupados por critérios alfabéticos ou atividades. 


Nas revistas aparece geralmente uma mensagem ampla e com imagens atractivas. A vida da mensagem é mais prolongada e o seu impacto é repetitivo. A cor associada à imagem e escrita exerce um grande impacto no público.

O Rádio 


O rádio é um sistema de comunicação através de ondas electromagnéticas propagadas no espaço, que por serem de comprimento diferente são classificadas em ondas curtas de alta frequência e ondas longas de baixa frequência, assim, utilizadas para fins diversos.


Segundo alguns autores, a tecnologia de transmissão de som por ondas de rádio foi desenvolvida pelo italiano Guglielmo Marconi, no fim do século XIX, mas a Suprema Corte Americana concedeu a Nikola Tesla o mérito da criação do rádio, tendo em vista que Marconi usara 19 patentes de Tesla no seu projecto.

Na noite de natal de 1906, o inventor canadiano Reginald Aubrey Fessenden, que vinha a trabalhar num emissor que reunia a mais moderna tecnologia, efectuou a primeira emissão de radiodifusão sonora, oferecendo aos operadores de Telegrafo de barcos fundeados ao largo de Brant Rock, Massachussets, EUA, o primeiro programa de rádio.

Este aparelho transformou-se num fenómeno de radiodifusão que procurava reconstruir a realidade dentro do estúdio, com dramatizações e espectáculos produzidos na própria estação emissora que reuniam à volta do aparelho toda a família.

Ao longo da década de sessenta, a rádio começou lentamente a assumir um papel de divulgação da cultura. A informação passou a ser um elemento central para os programas que se especializaram em torno de temáticas tão diferentes como a informação de actualidade ou a divulgação musical.

A rádio é um meio que tem uma relação privilegiada com o público, não só pela estrutura da comunicação como por se assumir como um meio de comunicação bidireccional, que potencia a participação dos recetores na comunicação.

A Internet veio modificar a forma da recepção radiofónica, transformando o conceito de receptor, noutro que se aproxima mais da noção de usuário, pela forma como o ouvinte/utilizador toma uma atitude activa de pesquisa e consumo dos conteúdos.


Muito embora ainda não tenhamos deixado de ouvir rádio através dos receptores tradicionais, muitas vezes fazemo-lo enquanto consultamos a página web da estação em causa.


Na rádio a mensagem tem geralmente um tom íntimo e personalizado. O produto descreve-se, mas não é visualizado. Por outro lado, permite seleccionar o tipo de audiência mais conveniente e divulgar uma grande variedade de mensagens.


A facilidade para escutar rádio é muito grande devido ao seu baixo custo, ao facto de existir em todos os lares, tornando-se acessível ao mais rico e ao mais pobre.


Como síntese, pode-se apresentar as principais características da rádio como meio publicitário:

· Flexibilidade temporal - O prazo de tempo necessário para a entrega da mensagem publicitária antes da sua emissão é curto;

· Selectividade geográfica - Esta selectividade é grande para as emissoras ao terem um alcance local, regional ou nacional, o que lhes permite dirigir a publicidade para onde quiserem;

· Audiência importante, fora do lar - As pessoas que passam hoje muito tempo fora de casa têm sempre acesso a um rádio, quer na viatura quer no local de trabalho;

· Facilidade de repetição das mensagens - O seu baixo custo permite-lhes uma elevada frequência de repetição.
Televisão


A palavra televisão vem do grego tele que significa distante e do latim visione que significa visão. Trata-se de um sistema electrónico de recepção de imagens e som de forma instantânea. Funciona a partir da análise e conversão da luz e do som em ondas electromagnéticas e da sua reconversão num aparelho - o televisor – ou aparelho de televisão.

O aparecimento da televisão deve-se a grandes matemáticos e físicos, pertencentes às ciências exactas que entregaram para as ciências humanas um grande e poderoso veículo. 

Em 1817, o químico sueco Jons Jacob Berzelius descobriu o selénio, mas só 56 anos depois, em 1873, o inglês Willoughby Smith comprovou que o selénio tinha a propriedade de transformar energia luminosa em energia eléctrica. Através desta descoberta pôde-se formular a transmissão de imagens por meio da corrente eléctrica. 


O uso da televisão aumentou enormemente depois da Segunda Guerra Mundial devido aos avanços tecnológicos ocorrido por essa altura. As transmissões regulares a cores nos E.U.A., começaram em 1954,na rede norte-americana NBC.


Em 23 de Julho de 1962, surge a primeira transmissão via satélite, o satélite artificial Telstar, lançado pela NASA dos E.U.A.


O progresso da engenharia espacial e das telecomunicações permitiu lançar satélites em órbita à volta da Terra. São eles que garantem hoje as transmissões televisivas e as comunicações telefónicas intercontinentais que permitem comunicar um mesmo sinal em todo o mundo ao mesmo tempo.


A televisão, à semelhança de muitas outras invenções tecnológicas, sofreu uma enorme evolução. Passou do preto e branco para o colorido, do mono para o estéreo, da tela curva para a plana, da imagem confusa para a alta definição. A comunicação tornou-se mais sensorial e mais multidimensional. As técnicas de apresentação, são mais fáceis hoje e mais atraentes do que anos atrás.

É um meio muito completo na medida em que integra a imagem, som e movimento. É o meio audiovisual por excelência, que concentra à volta do pequeno ecrã um grande número de pessoas, e que do ponto de vista publicitário facilita a rapidez de difusão das mensagens publicitárias. 

As emissões, via satélite e por cabo, fazem da televisão um fenómeno de internacionalização e de globalização. A televisão, faz parte da vida das pessoas em todos os países, sendo um objecto de estimação, com o seu lugar próprio, condicionando as rotinas e a vida quotidiana das pessoas. 


Na atualidade, encontra-se, muitas vezes, controlada e ao serviço de grandes grupos económicos e políticos, cabendo à publicidade uma parcela considerável desse monopólio.


A televisão é, assim, um grande meio publicitário. Entre as suas principais características como meio publicitário, indicam-se as seguintes:
A sua natureza audiovisual 

Esta característica da televisão proporciona uma grande eficácia como meio publicitário sobretudo aqueles produtos em que é importante mostrar o seu movimento ou funcionalidade através de imagens sucessivas que podem ser acompanhadas de som e de explicações adequadas;
Grande penetração
A capacidade da televisão como meio informativo e de entretenimento para todas as pessoas é conhecida. Não requer esforço para a ver e as condições existentes na maioria dos lares para contemplar a sua programação faz com que tenha uma grande penetração e chegue a um elevado número de pessoas de todas as idades;
Possibilita uma grande flexibilidade de formas publicitárias 

A televisão oferece uma grande flexibilidade, permitindo uma grande quantidade de formas publicitárias distintas que podem ter durações diferentes

O Cinema


O cinema nasceu de várias inovações que vão desde o domínio fotográfico até a síntese do movimento utilizando a persistência da visão com a invenção de jogos ópticos.


Em 1891, Thomas Edison inventou o cinetógrafo e posteriormente o cinetoscópio. Era uma caixa movida a electricidade que continha a película inventada por Dickson mas com funções limitadas. O cinetoscópio não projectava o filme.


Baseado, na invenção de Edison, Auguste e Louis Lumière, inventaram o cinematógrafo, um aparelho portátil que consistia num aparelho três em um (máquina de filmar, de revelar e projectar). Em 1895, o pai dos irmãos Lumière, Antoine, organizou uma exibição pública de filmes no dia 28 de Dezembro no Salão do Grand Café de Paris. A exposição foi um sucesso. 


Tal como a televisão, o Cinema é um meio de comunicação massivo de carácter audiovisual, destinado a servir de informação e entretenimento ao público através da projecção de filmes nas diferentes salas de exibição.


Ainda que os filmes possam constituir uma forma específica de publicidade, sobretudo em determinados âmbitos, como no sector industrial e turístico, é a própria concentração do público nas numerosas salas existentes o que realmente constitui um meio de comunicação publicitária de interesse.


A sua força como meio publicitário vem-lhe, principalmente da sua:

· Natureza audiovisual - A utilização de imagens, som e cor, proporciona aos filmes uma grande versatilidade para poder mostrar todo o tipo de produtos e situações, o que confere ao cinema as melhores condições técnicas de todos os meios para realizar publicidade.

· Forte penetração da mensagem na audiência - As características técnicas dos filmes e as circunstâncias em que tudo se passa, faz com que a publicidade tenha grande penetração entre as pessoas que compõem a audiência.
A função social dos media  

A comunicação social enche as nossas casas, ocupa-nos o tempo de lazer ou serve-nos de companhia ao longo da viagem. Já não somos capazes de viver sem os mass media. Já não conseguimos passar sem o noticiário, as imagens da televisão ou os comentários jornalísticos. A imprensa escrita, a rádio difusão, a televisão e o cinema tornaram-se indispensáveis à vida do homem. 

Os media são, ao mesmo tempo, canais de difusão e meios de expressão que se dirigem não a um indivíduo personalizado mas a um “público-alvo”, definido por características socioeconómicas e culturais, em que todos os recetores são anónimos. 


O termo “meios de comunicação social” pode revestir-se de alguma ambiguidade quanto ao que designa. Tanto pode referir-se aos veículos através dos quais são difundidas mensagens a um público vasto e heterogéneo, como a rádio, os jornais e revistas ou a televisão, como pode referir-se aos órgãos de comunicação social (Expresso, RTP, TSF, etc.), às mensagens, à difusão das mensagens, aos jornalistas e aos órgãos jornalísticos no seu conjunto (a "comunicação social") e às restantes atividades profissionais de comunicação em sociedade (por exemplo, a publicidade ou as relações públicas).


Os media assumem grande importância social, porque, a par da escola, da família e de outros agentes, exercem influência na construção da realidade e da cultura de uma sociedade, pois ditam que comportamentos e atitudes são aceitáveis e convenientes no meio social. Fazendo circular a informação, promovem o conhecimento e estabelecem os parâmetros da normalidade e os referentes sociais sobre a realidade.

Nas suas funções, os meios de comunicação social começaram por ter um papel relevante na determinação da história das civilizações, das sociedades e das culturas. A aparição do papel e o aparecimento da tipografia conduziram ao reforço das identidades nacionais, já que não só as ordens e as leis eram reproduzidas e difundidas com maior rapidez a todo um território, como também as pessoas desse território eram fácil e rapidamente informadas do que acontecia e dos seus direitos e deveres. 
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Com a emergência dos meios de comunicação eletrónicos, nomeadamente da Internet, que vence fronteiras na comunicação mediática, deu-se a integração da Humanidade numa espécie de "aldeia global".
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1. De que forma é que os mass media encaram o seu papel de agentes educativos e a sua responsabilidade social, no sentido em que possuem o poder de informar e formar a opinião pública, constituindo muitas vezes a única fonte de informação, por exemplo, das camadas mais jovens? 
2. Faça uma reflexão sobre as ações que integram o quotidiano dos cidadãos, analisando em que medida é que são influenciadas pela informação divulgada pelos media: votar, separar o lixo, ir ao médico, ouvir música, escolher um curso/profissão, ir ao cinema, comprar roupa, etc.
3.Componentes do sistema mediático: profissionais, empresas, tecnologias, conteúdos, audiências e políticas de comunicação
Modelo de Negócio 


Na essência, o negócio tradicional de televisão baseia-se na entrega de audiências a anunciantes, ou seja, conquistar audiências através dos programas para a vender a empresas que desejam publicitar os seus produtos e serviços. 


Atualmente, podemos distinguir três tipos principais de empresas de televisão:

· Televisões comerciais, que baseiam o seu negócio na comercialização de espaço publicitário;

· Televisões de subscrição, conhecidas como pay-tv, com emissões codificadas, sem acesso livre, cujo modelo de negócio assenta nas subscrições pagas pelos seus assinantes;

· Televisões públicas, pertencentes ao Estado, ou a outras entidades públicas, onde a principal fonte de rendimentos é constituída pelas subvenções pagas pelo Estado.

Clientes 


No modelo de negócio tradicional das televisões comerciais, a venda de espaço publicitário constitui a principal fonte de rendimentos. Muitos canais de televisão cujo modelo de negócio se baseia no pay-tv, ou seja, nos valores pagos pelos subscritores, comercializam também espaço publicitário que, não sendo a sua principal fonte de rendimentos, tem muitas vezes um peso importante. 


Uma estação de televisão comercial serve dois tipos de clientes:

· Audiências, que assistem à programação sem fazer qualquer pagamento directo pelo produto, ou seja, pelos programas que consomem. A conquista de audiências é habitualmente uma tarefa da direcção de programas da estação.

· Anunciantes, que ganham acesso às audiências, comprando tempo publicitário, para promover produtos e serviços. A angariação de anunciantes é uma responsabilidade geralmente atribuída à direcção comercial.


Quanto maior o sucesso da direcção de programas em conquistar audiências, maiores serão os rendimentos captados pela direcção comercial. Programas de sucesso atraem audiências, que, por sua vez, atraem anunciantes e geram rendimentos. 


Quanto maiores os rendimentos, melhores os programas que pode transmitir. A programação e as vendas fazem assim parte de um ciclo que tem um impacto central na saúde financeira da empresa. 

Produto: tempo 


O espaço publicitário é vendido em segundos. Tradicionalmente são vendidos spots de trinta segundos, apesar de outras durações serem igualmente usuais. Em Portugal, em 2009, a duração média dos spots publicitários nos canais nacionais de sinal aberto foi de 25 segundos. Em Dezembro de 2009, cada um dos quatro canais de sinal aberto emitiu diariamente uma média 3h46m de publicidade, num total de 467 horas. 


O tempo de emissão é um bem perecível, não pode ser armazenado e depois de "expirado" não pode ser vendido. Esta é uma característica similar a outras indústrias, como o transporte aéreo. Depois de uma viagem os lugares vagos não podem mais ser comercializados.


O tempo disponibilizado para blocos publicitários não poderá ser muito longo, sob pena de saturar e perder a audiência. Além disso, existem em muitos países limitações legais ao número máximo de minutos por hora destinados a publicidade. Em Portugal, a legislação em vigor limita a 12 minutos por hora a publicidade nos canais comerciais e a 6 minutos no primeiro canal do serviço público de televisão da RTP.

O potencial de rendimentos de um programa deve ser tido em conta para avaliar o investimento a realizar no programa e a sua colocação em determinado horário. 

Para avaliar o potencial de rendimentos devem ser considerados os seguintes factores: o número de spots de 30 segundos disponíveis no programa; o preço médio de venda de cada spot no período horário em avaliação - que dependerá do potencial de audiência; o nível de venda, ou seja, a percentagem de spots potencialmente vendidos; as comissões de venda - quando existentes.
As Audiências 


O sucesso de uma estação de televisão, em atrair audiência, ou seja, telespectadores, é mensurado em pontos de audiência (rating). Este apuramento é feito por empresas especializadas, como a Nielsen nos E.U.A. ou a Marktest em Portugal. 


As principais medidas utilizadas pela audimetria são as seguintes:

· Audiência Média (rating). É a audiência média face ao total da população, ou seja, se um programa ou spot foi visto em média por um milhão de pessoas e o total da população for composto por dez milhões de indivíduos, a audiência média será de 10%. Para o cálculo da audiência média utiliza-se a ponderação do número de segundos que cada indivíduo esteve em contacto com o programa face à sua duração total.

· Quota de Audiência (share). Esta medida indica a percentagem de indivíduos que viram um programa ou spot, em relação ao total de indivíduos a ver televisão nesse momento. Se metade dos indivíduos que estiverem a ver televisão, qualquer que seja o canal/programa, estiverem a ver o programa y, então esse programa tem um share de 50%.

· Audiência Total (reach). Esta medida indica a percentagem ou número de indivíduos que contactaram com determinado programa ou spot, pelo menos durante um segundo. Cada indivíduo só será contabilizado uma única vez

Modelos de Venda de Publicidade 

A publicidade pode ser comercializada em diversos formatos. As seguintes formas são as mais usuais e com maior peso na facturação das empresas de televisão portuguesas:

· Spot em intervalo - Tradicional spot comercial inserido em blocos publicitários nos intervalos (break) de (ou entre) programas. Este tipo de publicidade representa a maior fonte de rendimentos das empresas de televisão em sinal aberto (exceptuando a RTP - serviço público de televisão, que tem na contribuição audiovisual e na indemnização compensatória as suas maiores fontes de rendimento).

· Patrocínio - O anunciante patrocina um determinado programa, associando a sua marca/produto ao programa numa referência com a duração de cinco segundos (cartão de patrocínio) e ainda com a colocação de spots nos breaks do programa.

· Micro-Espaços - Trata-se da promoção de produtos ou serviços dentro de um programa, isto é, inserido no conteúdo do próprio programa e não no intervalo.

· Colocação de Produto (product-placement) - Esta forma de publicidade consiste na referência a marcas, produtos ou serviços em programas. É habitualmente utilizada em Portugal em novelas ou séries, podendo consistir, por exemplo, na colocação de uma garrafa de determinada marca de bebida numa mesa ou na apresentação de uma cozinha, na qual decorre a acção, e onde são bem visíveis produtos e marcas.

Enquanto as duas primeiras formas são totalmente independentes dos programas e do seu conteúdo, já os micro-espaços ou o product-placement terão de estar completamente integrados no programa, com envolvência na sua produção. 


A venda de publicidade é afectada pela sazonalidade. Em Portugal, os meses de maiores vendas são Abril, Maio, Outubro e Novembro. Já as vendas mais fracas registam-se em Janeiro, Fevereiro e durante o período de Verão. 


A venda de tempo em breaks para spots publicitários pode ser feita de duas formas:

· Com base numa tabela de preços, que terá em conta a faixa horária onde o spot será inserido e terá um preço fixo. O preço será fixado previamente e a audiência do spot publicitário não afectará o preço a pagar pelo anunciante.

· Por negociação considerando um preço por ponto de audiência (CPP - cost per rating point), ou seja, o anunciante irá pagar de acordo com a audiência que o seu spot alcançar. Para além desta variável, a negociação envolverá ainda a parte do dia em que o spot será transmitido e o público-alvo do anunciante, considerando faixa etária (mais frequentemente utilizada), classe social e região. De realçar que o anunciante pagará de acordo com o CPP definido, mas apenas dentro do público-alvo acordado. 

A responsabilidade de distribuição dos vários spots que compõem um bloco publicitário é da estação de televisão, no entanto, podem ser pagas taxas de localização pelos anunciantes de forma a assegurar as melhores posições no bloco, respectivamente as iniciais e finais. A empresa de televisão terá sempre o cuidado de não emitir dois spots concorrentes juntos, por exemplo, dois anúncios de operadoras de telecomunicações.

Outros Rendimentos 

A estrutura de rendimentos das empresas de televisão tem vindo a alterar-se. Apesar da generalidade ser proveniente da venda de publicidade, novas fontes de rendimento têm surgido e aumentado o seu peso. Apresentam-se aqui algumas:

· Interactividade (participation tv) - Através de chamadas telefónicas de valor acrescentado ou SMS (mensagens curtas), as televisões permitem a participação directa dos telespectadores nos programas, votando ou realizando outras acções. Parte da receita das comunicações é recebida pelas empresas de televisão.

· Merchandising - Consiste na comercialização de produtos relacionados com programas emitidos pela estação.

· Publicações - Muitas empresas de televisão, presentes sobretudo em fortes nichos de mercado, como desporto ou infantil, publicam revistas, livros ou guias. Estas publicações podem ainda incluir publicidade.

· DVD - A comercialização de conteúdos, como séries de sucesso, documentários, telefilmes, entre outros, em DVD (ou outro formato) tem igualmente vindo a ganhar peso.
4.Condicionantes da produção mediática: audiências, programação e publicidade
A publicidade

Podemos definir publicidade como: “Um processo de comunicação que visa orientar a acção do público para um determinado bem ou serviço, com o objectivo de promover a sua aquisição”.


A publicidade é um dos pilares da sociedade de consumo. As suas imagens representam a época em que vivemos. A realidade mostrada é um reflexo dos desejos dos indivíduos. 


A publicidade cria-lhes novas necessidades, apresenta-lhes paraísos inacessíveis, contribuindo, por outro lado, para manter uma sociedade estereotipada. O apelo da publicidade leva principalmente os mais jovens a adquirirem produtos que não vão ser utilizados. 

A curiosidade e o desconhecido designam um mesmo comportamento generalizado e sistematizado pela prática das comunicações de massa e é característico da “nossa” «sociedade de consumo». 
A sociedade da insatisfação

“No anúncio televisivo a um aparelho de ar condicionado veem-se duas jovens sentadas num quarto e um jovem deitado na cama. As duas jovens começam a brincar lançando objetos uma à outra. As duas jovens começam a brincar, lançando objetos uma à outra – até que se atiram para a cama, agarrando-se ao rapaz.
Moral da história: os homens que comprarem aparelhos de ar condicionado da marca anunciada terão mulheres à discrição.

Quase toda a publicidade funciona assim.

Promete um mundo de ilusão.

As raparigas que comerem certos produtos terão corpos como o da Cindy Crawford; os homens que comprarem uma dada marca de carro rivalizarão com Robert de Niro; as mulheres que usarem determinados cremes serão tão bonitas como a Isabella Rossellini; e até as que preferirem um dado cartão de crédito serão longilíneas como a Fernanda Serrano.

Somos constantemente bombardeados por imagens que mostram um mundo de gente bonita ao qual poderemos perfeitamente aceder – desde que consumamos isto ou aquilo.

O problema reside, depois, no confronto do mundo prometido pela publicidade com o mundo real.

E aí é que são elas: todos sofrem enormes desilusões. Uns por não poderem comprar tudo o que a publicidade anuncia e que se acredita ser fantástico: carros, viagens, produtos de beleza, uma infinidade de alimentos, carros, jogos, etc. Outros porque os produtos que adquiriu não correspondem, regra geral, àquilo que a publicidade prometia. Os carros têm problemas e não fazem seus condutores Roberts de Niro. As viagens são cansativas, há esperas intermináveis nos aeroportos, perdem-se malas e os locais de destinos não são tão deslumbrantes como pareciam nos folhetos.

Vivemos, assim, naquilo que podemos designar por sociedade da insatisfação. As pessoas, tendo hoje uma vida melhor do que tinham há vinte ou trinta anos, são muito mais infelizes. Sentem-se insatisfeitas quando não podem consumir o que a publicidade lhes propõe. Mas continuam infelizes quando, depois de consumirem, verificarem que os produtos não eram o que prometiam e que o consumo não lhes trouxe a prometida felicidade.”

(Editorial, in Expresso)
1. O autor apresenta uma visão crítica acerca de um assunto polémico, refira qual.
2. Comente a frase “A publicidade promete um mundo de ilusão” e diga a que instintos apela a publicidade.

3. Concorda com a opinião do autor do texto de que somos a sociedade da insatisfação? Justifique.

Intervenientes do sistema publicitário


Na publicidade participam várias partes, tais como:

· O anunciante. Que paga a publicidade.

· As agências de publicidade. As agências de publicidade elaboram as mensagens. Buscam as melhores ideias e transformam-nas em anúncios para televisão, jornais, rádios e outros meios.

· Os meios de comunicações que são os veículos que conduzem a informação

· O público-alvo. O grupo populacional que desejamos que seja o receptor da mensagem.

A mensagem publicitária


A criação da mensagem publicitária parte da personalidade e do posicionamento decidido para o produto, os objectivos fixados e o público-alvo a que nos dirigimos.


A mensagem publicitária se fundamenta em vários pontos chaves:

· Benefício chave ao consumidor. A razão pela qual o consumidor deverá comprar o produto

· Apoio. Uma razão para crer nesse benefício

· O estilo. O tipo de comunicação pretendido para a nossa publicidade

A mensagem é construída tendo em conta estes três elementos. Temos que nos interrogar: “Porque o consumidor deve comprar nosso produto e não o da concorrência?” “O que podemos explicar para que compre?”. Um erro frequente é não comunicar ao consumidor as vantagens de nosso produto, as razões para que nos comprem.


Os consumidores são uma boa fonte de ideias, os seus sentimentos sobre os pontos fortes e fracos das marcas existentes proporcionam importantes chaves para criar estrategicamente. 


Numerosas empresas líderes realizam continuamente pesquisas para determinar o nível de satisfação que têm os consumidores com as distintas marcas. Podem analisar-se distintos níveis de satisfação: racional, sensorial, social e do ego. Os consumidores podem obter estas satisfações depois de ter experimentado o produto, em seu uso ou em outros momentos anteriores ou posteriores.


A mensagem e toda a estratégia criativa deve adaptar-se ao plano de marketing da empresa. Por tanto deve existir uma gestão conjunta do produto, do preço, da distribuição e da publicidade. Não pode ir cada um por seu lado. A mensagem publicitária exige uma certa criatividade. Ainda essa criatividade vem marcada por uma estratégia de comunicação.


A mensagem publicitária tem que adaptar-se ao público a que se dirige. O anúncio deve conseguir chamar a atenção, ter impacto nas vezes que se transmita uma mensagem. A mensagem deve ser adequadamente entendida, e descodificada pelos recetores.


Por outro lado há que considerar aos concorrentes. O ideal é encontrar enfoque no que é utilizado pelos concorrentes. O melhor é ser o primeiro com algo que aos concorrentes lhe resulte muito fácil imitar.


A mensagem deve ser memorável e ficar gravada na mente do consumidor. Alguns dos anúncios mais eficazes da televisão e que têm conseguido que uma marca incremente substancialmente as vendas, utilizam distintos recursos para que se recorde bem. 

Público na Escola (anúncio – fragmento)
1. Comente a imagem anteriormente apresentada.

2. A partir dela, imagina um anúncio publicitário, seguindo os seguintes passos:

Em trabalho de pares, comece por identificar o anunciante, o público-alvo e o tipo de informação que pretende transmitir.

De seguida, redige um slogan e um pequeno texto de argumentação.

Apresente depois o resultado do seu trabalho à turma, explicando as suas opções.

A campanha publicitária


A comunicação publicitária organiza-se em campanhas. Portanto, não se trata de inserir anúncios soltos, independentes, mas antes organizados dentro de uma campanha publicitária. Normalmente são conseguidos melhores resultados quando os esforços se concentram e os anúncios se organizam em campanhas.


As campanhas publicitárias coordenam os anúncios:

· No tempo. Normalmente, para que os anúncios não passem despercebidos, é necessário concentrá-los em certos períodos de tempo. Existe a necessidade de realizar um maior esforço publicitário em certas datas, como o lançamento do produto.

· Coordenar os anúncios nos distintos meios de comunicação. Normalmente uma campanha publicitária incorpora anúncios em distintos meios. Por exemplo, se o anúncio na televisão, imprensa e nos murais mantiverem certos elementos comuns, o consumidor irá identifica-los mais facilmente. Se no outdoor nos lembramos do anúncio da televisão, os distintos anúncios reforçam-se mutuamente.

· É preciso uma coordenação com o resto do plano de marketing. É preciso que o produto, a embalagem, o preço, os vendedores vão na mesma direcção que a publicidade. A publicidade deve adaptar-se ao plano de marketing. 

· Facilitar a coordenação de todas as pessoas da empresa que intervenham, assim como a comunicação com as Agencias de Publicidade e outras empresas que participem. Definir a campanha publicitária serve de instrumento de comunicação entre as pessoas e empresas que participam.

A Medição de audiências


Existem diversos métodos para calcular o número de pessoas que vêem um anúncio. Para além do número de pessoas que vêem um anúncio, interessam certas características pessoais da audiência como, por exemplo, a idade, sexo e capacidade económica.

Audiências de imprensa


Existem distintos organismos que fazem auditoria ou pesquisam a audiência dos jornais e revistas:

· Tiragem. Tiragem é o número de exemplares que são impressos. Mas nem todos os jornais que são impressos são vendidos. Uma parte importante dos jornais ou revistas são devolvidos sem venda.

· Difusão. Um dado mais interessante que a tiragem é a difusão real. Quer dizer, o número de revistas ou jornais que realmente foram vendidos. Por exemplo, se são impressos 100.000 exemplares de uma revista, mas só são vendidas 80.000, a tiragem seria de 100.000, mas a difusão seria de 80.000.

· Leitores. O número de leitores pode ser várias vezes o de revistas ou jornais vendidos. Por exemplo, o jornal que compra uma família pode ser lido pelos vários membros desta.

Audiências de televisão


As audiências da televisão podem ser medidas mediante vários procedimentos. Um primeiro procedimento é mediante a pesquisa na qual se pergunta aos consumidores que programas têm visto nos dias anteriores. 


O sistema de medição de audiência tem alguns elementos fundamentais:

· Obter uma amostra. Trata-se de localizar e convencer um conjunto de lares para que cooperem com o sistema. Para um país de certo tamanho de 3000 ou 4000 famílias. 

· A amostra dever ser representativa. Quer dizer, se na população total de um país, 20% vivem na capital, na nossa amostra os da capital serão também 20%. Se no país 30% são jovens, entre as pessoas que proporcionam a informação 30% serão jovens. O mesmo princípio para o rendimento e outros dados fundamentais.

· Realizamos uma pesquisa para obter os dados demográficos das famílias que participam em nossa amostra. Dados como idade, sexo, rendimento, número de filhos, profissão, equipamentos do lar e outros dados sociais e de consumo.

· Coloca-se um aparelho ligado à televisão e ao telefone. O equipamento é um pequeno computador que sabe quando a televisão está ligada, a que horas e em cada minuto que programa de televisão está a ser emitido nesse equipamento.

· O aparelho envia automaticamente a informação, ao computador central da empresa de pesquisa, sobre o consumo de televisão das distintas pessoas desta família.

· O computador central acumula a informação procedente de todos os lares, filtrando algumas que tem certos erros e ordena os dados.

As empresas de pesquisa analisam os dados facilitados pelo sistema. Estes dados são os que decidem a sorte dos programas de televisão. As cadeias comerciais de televisão decidem que programa eliminar, que parte dos programas existentes podem potenciar e que parte reduzir em função dos dados de audiência. 

As agências de publicidade utilizam estes dados para decidir em que cadeia de televisão colocar os anúncios de um produto e a que horas.


1. Analise a programação dos diferentes canais, realçando as semelhanças e as diferenças que aí encontra.

2. Considera importante a existência de um canal público de TV? Porquê?

3. Quais as vantagens e as desvantagens do surgimento dos canais de televisão privados?

4. Qual a relação que existe, na sua opinião, entre as audiências e a qualidade dos programas?

5. Imagine que lhe é proposto criar um canal televisivo. Atribua-lhe um nome e crie uma programação semanal (de 2ª a domingo). Tenha em atenção o “horário nobre” para a transmissão de alguns programas, o público-alvo, a necessidade de audiências, a qualidade dos programas, a prestação de serviço público.

6. Comente o anúncio visualizado, referindo os aspetos que mais ajudam à transmissão da mensagem.
7. De que forma a luta pelas audiências se sobrepõe à responsabilidade social dos media? Dê exemplos.
5.A importância dos media na formação da opinião pública

Opinião pública – atitudes, perspetivas e preferências dos cidadãos sobre o Estado e a sociedade, acontecimentos e temas de interesse comum. A opinião pública é normalmente expressa através dos meios de comunicação e iniciativas privadas e pode consistir num mecanismo de correção de situações de injustiça, mudança política, etc.


A existência de diferentes canais de televisão, hoje em dia, públicos e privados, de diversos jornais, de diversos canais de rádio e o acesso facilitado à Internet, constitui um benefício, pois cada um pode apropriar-se da informação transmitida, formar a sua própria opinião sobre os factos e agir de acordo com ela.


No entanto, o fluxo permanente de informação não nos permite ser menos críticos nem manter uma atitude de confiança cega na informação que nos chega. É que ela não nos chega no seu estado puro: é já construída e, até que chegue ao consumidor (que somos todos nós), é submetida a diversos mecanismos que, intencionalmente ou não, provocam distorções relativamente aos factos que se pretendem relatar.


Isto é claro, por exemplo, nos estados totalitários. Assim, durante o Estado Novo, regime ditatorial que vigorou em Portugal antes do 25 de Abril de 1974, por 48 anos, existia uma comissão de censura destinada a controlar a informação que podia, ou não, chegar ao público, quer na rádio, quer nos jornais, livros, na televisão, ou em qualquer atividade artística, como a canção ou o teatro. Os jornais que se compravam, por exemplo, traziam impresso “Este jornal foi visado pela comissão de censura”, o que era uma espécie de condição de autorização à sua publicitação e venda. 

A preocupação do Estado era evitar o conflito (e evitar, dessa forma, ser posto em causa), pelo que as ideias novas, capazes de alterar a forma de pensar e de agir das pessoas, eram, de imediato, censuradas, riscadas e omitidas, pelo “lápis azul” da comissão. No entanto, não é apenas com os regimes totalitários que há controlo e a manipulação da informação. Um fenómeno semelhante pode também ser detetado nas sociedades democráticas, onde não há organizações institucionalizadas de censura. 

Ter informação e controlar a informação é, talvez, o maior exercício de poder e influência na sociedade contemporânea. Ter informação é ter o poder de influenciar políticas e decisões públicas; o poder de formar e criar opinião pública; o poder económico; o poder social; o poder cultural; o poder humano sobre a nossa rede de amigos e conhecidos – o poder de decidir melhor, o poder de mobilizar recursos, o poder de gerar bem-estar.


Hoje, as empresas jornalísticas são centros sofisticados de poder e influência junto de governos e de organizações, e funcionam à escala planetária, muitas vezes com interesses comuns em diversos países e continentes.


Enquanto instrumento para a aplicação, promoção e aceitação das políticas de que eles próprios são em boa parte um produto, os media (o sistema mediático em geral, fundamentalmente determinado pelos grandes órgãos de imprensa, rádio e televisão nas mãos do grande capital) transmitem mensagens, informativas e de outro tipo, que constituem uma poderosa e multifacetada máquina de condicionamento global das opiniões, dos comportamentos e dos valores com um papel estruturante na sociedade.


Significa isto que não podemos abdicar da nossa capacidade de julgar, pois normalmente há mais do que uma versão ou interpretação que circula, cabendo a cada um ajuizar qual será a mais adequada, tendo em conta a informação disponível.


É inegável que alguns media atendem a interesses dos grupos que os comandam, fazendo prevalecer a opinião de um grupo económico-político e passando a versão que lhe é mais “favorável” para a opinião pública. O consumidor que lê um jornal ou assiste a um noticiário não tem como verificar se essa notícia realmente aconteceu. Esta incapacidade de comprovação leva a que possam ocorrer notícias irreais apenas para o aumento das audiências ou para manipulação da opinião pública. 


A falsificação de informação é uma realidade bem presente nos media, com a falsificação de programas de entretenimento, de notícias, de documentários, etc. Por exemplo, quando o telespetador telefona para um programa de entretenimento com o intuito de, quem sabe, ganhar algo respondendo a uma simples pergunta, quem nos garante a fiabilidade do concurso? Será que os resultados não são manipulados? Também existem programas em que atores são contratados para se fazerem passar por simples pessoas que foram enganadas ou que perderam algum familiar que querem reencontrar. Desta forma se “compram” audiências e a preferência do público.


No entanto, os media têm um efeito preponderante na educação, através da transmissão de documentários, reportagens, entrevistas, debates, etc., que permitem desenvolver uma cultura melhor, uma melhor argumentação, um aprofundamento de novas linguagens e uma visão do mundo que não está ao alcance de todos os indivíduos, podendo, assim, contribuir para mudanças de atitude e de respeito pela diversidade. 

A verdade é que uma democracia não passa sem os media, que fazem parte integrante de qualquer sociedade democrática, garantindo o acesso à informação, a livre circulação da mesma e a liberdade de expressão, independentemente da fação política, da crença religiosa ou da capacidade económica de cada um. 

6.Componentes do direito à informação

O direito à informação é o direito a informar e a ser informado que implica o direito a expressar-se livremente e emitir opinião sem estar sujeito a qualquer restrição.


O direito de informar consiste na liberdade de transmitir ou comunicar informações a outrem ou no direito a meios para informar, e, o direito a ser informado, consiste no direito a ser mantido adequadamente e verdadeiramente informado.


Já o direito de se informar, consiste na liberdade de recolha de informação, isto é, no direito de não ser impedido de se informar.


Em 10 de Dezembro de 1948, a assembleia geral das Nações Unidas proclamou a Declaração Universal dos Direitos Humanos. No seu artº 19º, estabelece que «todo o indivíduo tem direito à liberdade de opinião e de expressão, o que implica o direito de não ser inquietado pelas suas opiniões e o de procurar, receber e difundir, sem consideração de fronteiras, informações e ideias por qualquer meio de expressão".


O artº 10º da Convenção Europeia, também designada Convenção para a Protecção dos Direitos Humanos e das Liberdades Fundamentais, instituiu, em dois parágrafos, quer o direito à liberdade de expressão quer os deveres e responsabilidades que esse exercício implica. Este documento do Conselho da Europa instituiu a Comissão Europeia de Direitos Humanos e o Tribunal Europeu dos Direitos Humanos. 


A liberdade de expressão e de informação foram conquistadas em Portugal com a revolução do 25 de Abril de 1974 e adquiriram consagração na Constituição da República aprovada em 1976. 


É no título segundo (direitos, liberdades e garantias) do diploma fundamental que estão inscritos os quatro artigos com interesse relevante para a comunicação social. Tratam a liberdade de expressão e informação (artº 37º), a liberdade de imprensa e meios de comunicação social (artº 38º), a regulação da comunicação social (artº 39º) e os direitos de antena, de resposta e de réplica política (artº 40º). 


O artº 37º abarca dois direitos, o de expressão do pensamento e o de informação. A liberdade de expressão implica, enquanto direito negativo ou de defesa perante o poder público, "o direito de não ser impedido de exprimir-se", incluindo, na sua dimensão positiva, um "direito de acesso aos meios de expressão". 


Por sua vez, a liberdade de informação acomoda três níveis de direitos fundamentais: o direito de informar, de se informar e de ser informado. Dizem os constitucionalistas que o direito de informar "consiste, desde logo, na liberdade de transmitir ou comunicar informações a outrem, de as difundir sem impedimentos, mas pode também revestir uma forma positiva, enquanto direito a informar, ou seja, direito a meios para informar."


O direito de se informar "consiste designadamente na liberdade de recolha de informação, de procura de fontes de informação, isto é, no direito de não ser impedido de se informar." Por último, o direito a ser informado "é a versão positiva do direito de se informar, consistindo num direito a ser mantido adequadamente e verdadeiramente informado, desde logo, pelos meios de comunicação". 


A Constituição garante, no seu artº 38º, a liberdade de imprensa, a qual implica, designadamente, a "liberdade de expressão e criação dos jornalistas e colaboradores, bem como a intervenção dos primeiros na orientação editorial dos respectivos órgãos de comunicação social," o "direito dos jornalistas, nos termos da lei, ao acesso às fontes de informação e à protecção da independência e do sigilo profissionais". 


A liberdade de imprensa é "apenas uma qualificação da liberdade de expressão e de informação, ela compartilha de todo o regime constitucional desta, incluindo a proibição de censura, a submissão das infracções aos princípios gerais do direito criminal, o direito de resposta e de rectificação", configurando-se "como um modo de ser qualificado das liberdades de expressão e de informação, consistindo, portanto, no exercício destas através de meios de comunicação de massa, independentemente da sua forma (impressos, radiofónicos, audiovisuais)".

Código Deontológico do Jornalista – direito à informação:
· O jornalista deve relatar os factos com rigor e exactidão e interpretá-los com honestidade. Os factos devem ser comprovados, ouvindo as partes com interesses atendíveis no caso. A distinção entre notícia e opinião deve ficar bem clara aos olhos do público.
· O jornalista deve combater a censura e o sensacionalismo e considerar a acusação sem provas e o plágio como graves faltas profissionais.
· O jornalista deve lutar contra as restrições no acesso às fontes de informação e as tentativas de limitar a liberdade de expressão e o direito de informar. É obrigação do jornalista divulgar as ofensas a estes direitos.
· O jornalista deve utilizar meios legais para obter informações, imagens ou documentos e proibir-se de abusar da boa-fé de quem quer que seja. A identificação como jornalista é a regra e outros processos só podem justificar-se por razões de incontestável interesse público.
7.Obstáculos ao direito à informação

A Constituição, no nº 2 do artº 37º, não admite que o exercício destes direitos seja "impedido ou limitado por qualquer tipo ou forma de censura". Todavia, tal não significa que não possa haver limites ao exercício de livre expressão e de informação, quer autorizados pela lei fundamental quer regulados pelos deveres auto-assumidos pelos jornalistas. 


A cobertura noticiosa de factos e acontecimentos que envolvam crianças e jovens enquadra-se numa moldura que impõe, desde logo, um juízo ético e deontológico exigente e rigoroso. A responsabilidade social do jornalista obriga ao cumprimento escrupuloso do seu Código Deontológico e demais instrumentos de conduta ética especializada neste domínio. 


Mas também obriga a que seja ponderada a legitimidade da limitação do exercício de livre expressão e de informação desde que vise salvaguardar outro direito fundamental ou outro interesse constitucionalmente protegido. Na tomada de decisão deve prevalecer o juízo ético e deontológico do jornalismo, consubstanciado no princípio da proporcionalidade dos interesses em causa, sem que o essencial dos direitos seja afectado. 


Além da protecção constitucional, o direito à reserva da intimidade da vida privada e o direito à imagem, entre outros direitos de personalidade, devem ser sempre preservados pelos jornalistas quando estiverem em causa crianças e jovens, tal como o número 1 do artigo 90.º da Lei de protecção de crianças e jovens em perigo (Lei n.º 147/99, de 1 de Setembro)2 o estabelece e o Código Deontológico o recomenda. 


A sua protecção, que resulta de imposição legal, deve decorrer de uma ética da responsabilidade e do quadro normativo que rege o exercício da profissão.
Código Deontológico do Jornalista – obstáculos ao direito à informação:
· O jornalista deve assumir a responsabilidade por todos os seus trabalhos e actos profissionais, assim como promover a pronta rectificação das informações que se revelem inexactas ou falsas. O jornalista deve também recusar actos que violentem a sua consciência.

· O jornalista deve usar como critério fundamental a identificação das fontes. O jornalista não deve revelar, mesmo em juízo, as suas fontes confidenciais de informação, nem desrespeitar os compromissos assumidos, excepto se o tentarem usar para canalizar informações falsas. As opiniões devem ser sempre atribuídas.

· O jornalista deve salvaguardar a presunção de inocência dos arguidos até a sentença transitar em julgado. O jornalista não deve identificar, directa ou indirectamente, as vítimas de crimes sexuais e os delinquentes menores de idade, assim como deve proibir-se de humilhar as pessoas ou perturbar a sua dor.

· O jornalista deve rejeitar o tratamento discriminatório das pessoas em função da cor, raça, credos, nacionalidade, ou sexo.

· O jornalista deve respeitar a privacidade dos cidadãos excepto quando estiver em causa o interesse público ou a conduta do indivíduo contradiga, manifestamente, valores e princípios que publicamente defende. O jornalista obriga-se, antes de recolher declarações e imagens, a atender às condições de serenidade, liberdade e responsabilidade das pessoas envolvidas.
· O jornalista deve recusar funções, tarefas e benefícios susceptíveis de comprometer o seu estatuto de independência e a sua integridade profissional. O jornalista não deve valer-se da sua condição profissional para noticiar assuntos em que tenha interesse.
8.Relação entre as novas tecnologias e a comunicação

Assiste-se, com o desenvolvimento das Novas Tecnologias da Informação e Comunicação, a uma explosão da informação disponível para os cidadãos. A Sociedade da Informação exige, por isso, uma contínua consolidação e actualização dos conhecimentos dos cidadãos. Estar informado, ser um cidadão activo, implica pois o domínio dessas tecnologias, sob pena de marginalização.


Que as novas tecnologias dão um contributo para o crescimento económico e para a qualificação dos indivíduos é ponto assente, no entanto, a rapidez da comunicação em larga escala criou uma oferta de informação que se reproduz a um ritmo difícil de absorver. Imersas em informação, as pessoas “debatem-se a navegar num canal perigoso, agitado por dados aleatórios”.


Qualquer tentativa de definir a sociedade de informação resulta insuficiente. No entanto, podemos desenhar alguns traços caracterizadores que nos ajudam a perceber a complexidade e amplitude desta realidade: 

• As telecomunicações, em virtude da aplicação das novas tecnologias, reduzem as distâncias; 

• Possibilidade de realização de videoconferências em tempo real; 

• Existência de redes de comunicação através dos continentes; 

• Possibilidade de acesso a grandes quantidades de informação a partir de casa; 

• Existência de grandes bases de dados; 

• Robotização da indústria, automatização dos escritórios; 

• Edição electrónica; 

• Ensino à distância; 

• Software educativo multimédia; 

• Possibilidade de realização de compras e negócios por via electrónica; 

• Novos meios de tratamento da imagem; 

• Teletrabalho.


A Internet assumiu um papel omnipotente na sociedade, a ponto de constituir “um símbolo de liberdade e de capacidade para dominar o tempo e o espaço”, “uma dimensão de comunicação livre, um espaço de liberdade em relação a todos os constrangimentos que sufocam os meios de comunicação social clássicos”, pela facilidade, rapidez e universalidade que a caracterizam e que conferem um sentimento de liberdade absoluta, bem visível nos termos que fazem já parte do nosso vocabulário quotidiano: “navegar” e “surfar”. 


Este entusiasmo inicial é fruto de uma época em que a liberdade individual suplanta a noção de colectivo, em que é premente a exploração de novas formas de evasão, a procura de novas aventuras, agora oferecidas pelas novas tecnologias, que colmatam o marasmo que representa para muitos a monotonia do quotidiano. 


Depois da televisão, é agora a vez de a Internet inventar um quotidiano adequado às expectativas dos utilizadores, conduzindo-os pelos caminhos do fantástico e do espectacular, levando-os a obedecer cada vez mais à emoção, o que pode atrofiar o intelecto, travar o espírito crítico e o envolvimento cívico. 

O indivíduo, que agora pode estabelecer ligações com todo mundo a partir de sua casa, refugia-se em formas de comunicação mediadas pelos artefactos tecnológicos, pondo de parte as velhas formas de comunicação. A questão que se impõe é se esta nova forma de se relacionar com os outros e com a informação o conduz à felicidade ou antes adensa conflitos existenciais. 


São frequentemente enumeradas como fragilidades da Internet o facto de constituir um emaranhado amorfo e caótico de informações, onde predominam as opiniões em detrimento dos factos, dada a liberdade de criação de páginas Web, onde cada um escreve ao sabor das suas paixões e convicções. 


 No entanto, se é certo que os meios enciclopédicos tradicionais apresentam a informação de forma organizada e transmitem segurança, por serem concebidos por profissionais das mais diversas áreas, também não é menos verdade que a Internet representa melhor o mundo em que vivemos e ao qual impomos nós próprios uma organização que ele não possui. 


Paira no ar a ideia de que as sociedades desenvolvidas se caracterizam por uma crescente necessidade de informação e de comunicação. Sem desvalorizarmos o importante papel das novas tecnologias nesta área, reconhecemos que à sua volta se têm gerado utopias sem grande relação com o desempenho real dos instrumentos tecnológicos e que é necessário refrear o entusiasmo inicial, para avaliar com precisão os seus limites. 


A crença de que é inevitável uma pessoa enriquecer-se culturalmente, desde que tenha acesso a fontes de informação, não passa de uma ilusão, que é preciso desvanecer. 


Não é por advogarem o desenvolvimento da autonomia, da criatividade e da rapidez que as novas tecnologias formarão cidadãos mais activos, informados e interventivos.

As designações «sociedade da informação» e «sociedade do conhecimento» aparecem muitas vezes associadas, sem que se esclareça com clareza o seu significado, identificando-se muitas vezes a posse de informação com o conhecimento ou o saber. 


O conhecimento não se resume à posse de informação. A omnipresença do computador mostra-nos que é possível dispormos de muita informação e não sermos capazes de a utilizar. A informação existe em grande profusão, quer em suportes físicos, quer digitais e virtuais, sem que seja utilizada na resolução de problemas, ou seja, sem que constitua conhecimento.


Os efeitos provocados pela necessidade de uma permanente e rápida adaptação são muitas vezes a desorientação e o stress. No campo tecnológico, em especial no das tecnologias da informação e comunicação, as mudanças sucedem-se a um ritmo alucinante. 


A necessidade de acompanhar as mutações produzidas nesta área é incontornável, pois cada vez mais a nossa vida profissional, social e pessoal está dependente dos novos artefactos tecnológicos.

1. Comente as frases sublinhadas no texto.
2. Distinga informação de conhecimento.
3. Distinga as novas das velhas formas de comunicação, aludidas no texto.
4. Dê exemplos concretos do que consta do último parágrafo do texto.

5. Leia, agora, o seguinte texto, com atenção:
Com os progressos quase diários a nível tecnológico e com o aparecimento da Internet a informação rapidamente se transmite e chega aos cidadãos. Nas sociedades democráticas é cada vez mais importante, quer para os media quer para os órgãos e instituições políticas, obter o consentimento e o apoio da população.

Há pouco mais de uma década, um site na Internet funcionava como um meio de comunicação tão unilateral como um jornal ou um livro. Se alguém queria responder ou trocar alguma informação, teria de fazê-lo por telefone ou e-mail. Depois, apareceu a internet de segunda geração – a Web 2.0, cunhada pela empresa americana O’Reilly Media para designar uma Internet em que o utilizador é parte ativa no processo de partilha e recebe informação com a mesma facilidade com que a fornece. Os conteúdos ganharam uma dinâmica ímpar: explodiram serviços de relacionamentos sociais e páginas de vídeo, a internet cresceu como horizonte de oportunidades, a rede tornou-se de partilha dinâmica, aberta às interações entre utilizadores: comentários no Facebook, tweets, likes… Nasceu um mundo novo, a funcionar paralelamente ao real, mas onde as empresas e serviços passaram a atuar. A comunicação profissionalizou-se.

Foi assim que se tornou necessário encontrar novos especialistas em redes sociais, gente capaz de produzir conteúdo relevante, pessoas que saibam como interagir com os internautas e fidelizá-los através de novas ações. No mercado de trabalho começaram a aparecer os arquitetos da informação, analistas de media online, analistas de pay per click, consultores em e-commerce, especialistas em otimização de sites, especialistas em social media, web developers, profissionais de suporte e tantos outros. E há (ciber)espaço que chegue para todos.

(in Notícias Magazine, 22/04/2013)

6. Resuma o texto aos seus pontos essenciais.
7. Explique e dê a sua opinião sobre a forma como as novas tecnologias “entraram” na nossa vida quotidiana e alteraram os nossos hábitos.

8. Explique os dois conceitos aqui inerentes: comunicação de massa Vs. comunicação em rede.

9. Que novos desafios são colocados aos recetores destas novas formas de comunicação?

10. Que vantagens e desvantagens consegue encontrar na utilização das redes sociais? Elabore um texto de opinião com, no mínimo, 10 linhas.
11. Leia, agora, o seguinte texto:

A partilha digital tem sido olhada pelos media com algumas reservas, contudo os especialistas afirmam que na realidade é uma oportunidade para aumentar o tráfego dos sites dos jornais, reforçando ao mesmo tempo a marca e a reputação de conteúdos de qualidade.
A penetração das redes sociais, dos blogues mas também de partilha de vídeo, como o YouTube, está a dar novas oportunidades de negócio para os media junto a uma audiência com apetência por este tipo de conteúdo, mas também do ponto de vista publicitário.

Uma relação mais próxima entre os media tradicionais e os media sociais pode “aumentar consideravelmente o tráfego ao permitir conexões entre as pessoas e entre as pessoas e o conteúdo”, defende o professor de jornalismo Rich Gordon, citado pelo estudo da WAN. Exemplo dos benefícios dessa proximidade é o caso do Facebook com o New York Times, que deu origem à página do título na rede social, ou da introdução de aplicação Widget, o NYT News Quiz, que questiona semanalmente os leitores sobre as cinco principais notícias, ao mesmo tempo que fornece links para as histórias correspondentes e hipóteses de estudo para o questionário do dia seguinte, aumentando com isso o envolvimento do utilizador do Facebook e transformando-o num potencial leitor do site informativo.

As possibilidades da Internet móvel e dos próprios terminais também está a captar a atenção dos media. À medida que os conteúdos e receitas do mobile estão a crescer, jornais por todo o mundo estão a desenvolver estratégias para o mobile, publicando conteúdos em sites para terminais móveis, fazendo reportagem com recurso a terminais móveis e a solicitar contributos dos seus leitores através de telemóvel. À medida que a rede de banda larga aumenta a sua penetração, permitindo uma melhor experiência do ponto de vista do utilizador do vídeo online, a apetência por este tipo de conteúdos junto da audiência tem vindo a aumentar, tendo motivado jornais a apostarem em vídeo clips para acompanhar notícias. Fenómeno de resto acompanhado pela criação de pequenos estúdios de vídeo no seio das redações, e pelo surgimento dos chamados “backpack” ou “mojo journalists”, ou seja, repórteres vocacionados e equipados para pensaram e produzirem peças de vídeo online.
12. Analise o sítio de um jornal português na Internet e compare com a análise do mesmo jornal em papel. Registe as diferenças que encontrou, indicando as vantagens e as desvantagens de uma e de outra forma de consumir a informação.

13. Ouça o programa radiofónico. Após a audição, comente a sua importância, tendo em conta aspetos como a linguagem utilizada, os registos de língua, o número de informações, a objetividade / subjetividade, o grau de isenção informativa, etc. 
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O jornal nasceu há pouco, nasceu agora.


Nasceu na máquina de escrever,


nasceu na caneta, na fotografia,


na composição, na gravura,


nasceu na revisão, na impressão.


Nasceu no grito do ardina


que vende o mundo


em retalhos de notícias.


Passou um dia


o jornal é d’ontem.


Está morto.


Jornal é maravilhoso fenómeno de papel


que nasce e morre


De 24 em 24 horas.


Manuel Vieira








Os media têm, efetivamente, uma função como “educadores de públicos”. 


A discussão centra-se precisamente sobre se essa entidade desenvolve uma função educativa emancipatória ou opressora, questionadora ou perpetuadora de estereótipos.










