
 
 

 
 



 
 
 
10º CONGRESSO DA SOPCOM | 27 A 29 DE NOVEMBRO DE 2017 
 
 
O X Congresso da Sopcom celebra os vinte anos da fundação da Associação dos Investigadores 
Portugueses da Área de Ciências da Comunicação, ocorrida em 29 de novembro de 1997.  
Ao longo destes vinte anos e dos seus nove congressos, foi sempre preocupação da Sopcom e dos seus 
associados perscrutar, refletir e discutir, entre si e com os colegas de outros países, os caminhos 
emergentes da comunicação. 
Impõe-se, agora, uma viragem no sentido de uma auto e meta-reflexão sobre o que, ao longo destes 
vinte anos, foi feito em Portugal em matéria de investigação em Ciências da Comunicação pela 
Sopcom e pelos seus Grupos de Trabalho (GT), pelos investigadores, docentes e estudantes em geral, 
pelos cursos de pós-graduação, pelas unidades de investigação da área – cuja relevância já se afirmou, 
entretanto, de forma decisiva, em termos nacionais e internacionais.  
Neste sentido, o X Congresso da Sopcom escolhe como orientador o tema “Ciências da Comunicação: 
Vinte anos de investigação em Portugal” – desafiando os participantes a que, sobre este mesmo tema, 
desenvolvam uma reflexão não apenas retrospetiva, mas também, e sobretudo, prospetiva.  
Esta reflexão é, sem dúvida, uma condição necessária para que possamos continuar a acompanhar e, 
em parte, a determinar, os caminhos da comunicação no nosso país e no mundo. 
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X SOPCOM 17 | 27 novembro 17 

|14h00-15h30 | Bloco 1 de Sessões Temáticas 

GT Comunicação Organizacional e Institucional | IPV |Aula Magna 

Mesa 1| Comunicação Organizacional e Relações Públicas 
Moderadora: Gisela Gonçalves (Universidade da Beira Interior) 

 

Título da comunicação: A Comunicação Organizacional enquanto conceito e processo: 
perceções de professores universitários; formadores e gestores de comunicação 

Nome: Rita Monteiro Mourão e Sandra Miranda  

Resumo: As organizac ̧›es s‹o entidades simb—licas atravŽs das quais os seus atores criam 
e utilizam uma linguagem específica. Esta linguagem procura atribuir sentido aos 
acontecimentos, comportamentos e objetos e poder‡ estar relacionada com aquilo que se 
designa por comunicac!ão organizacional (CO) (Gomes, 2000). Pode verificar-se, ent‹o, que a 
ideia base de Weick de que a comunicac!‹o constitui a organizac !ão tem vindo a ser defendida 
atŽ aos dias de hoje (McPhee & Zaug, 2009). Esta ideia est‡ tambŽm por tr‡s da conhecida 
escola de Montreal e do paradigma da CCO (i.e., ÒComunicac!ão constituí a Organizac!ão”) 
(Schoeneborn, Blaschke, Cooren, McPhee, Seidl & Taylor, 2014). Nesse sentido, este tipo de 
comunicac !‹o constitui -se como fundamental para explicar e para compreender o 
funcionamento e gestão de qualquer organizac!ão, tornando-se imposs’vel separar ambos os 
conceitos (Fairhurst & Connaughton, 2014; Mangorrinha, 2012; Ricardo, 2008). A 
comunicac !‹o organizacional surge, ent‹o, como uma fo rma de garantir que os 
colaboradores te ̂m conhecimento dos contextos nos quais se encontram inseridos, seguindo 
todos a mesma direc!‹o (Quirke, 2008). Especificamente, a comunicac!‹o organizacional tem 
vindo a ser entendida como uma forma de disseminac ̧‹ o de informac ̧‹o que possibilita a 
coordenac!‹o e conclus‹o de tarefas, a tomada de decis›es e uma poss’vel resoluc !ão de 
eventuais conflitos (Ricardo, 2008; Ayub, Manaf & Hamzah, 2014). Apesar da sua releva!ncia, 
a comunicac!‹o organizacional assu me, ainda, uma identidade pouco clara, uma vez que se 
trata de um processo dina!mico e complexo. Nesse sentido, enquadra-se em diferentes linhas 
de investigac!ão, associadas a diferentes períodos históricos (Deetz, 2001; Mumby & Stohl, 
1996). Face aos aspetos acima mencionados, surgiu a necessidade de perceber-se como Ž 
Experts: Docentes universit‡rios da ‡rea de Comunicac!‹o Organizacional/Relac ̧›es 
Públicas/Gestão de Recursos Humanos; Formadores na área de Comunicac!ão 
Organizacional/Relac ̧›e s Públicas/Gestão de Recursos Humanos e Técnicos responsáveis 
pela gest‹o da comunicac ̧‹o interna nas suas empresas entendem, definem e concretizam a 
comunicac !‹o organizacional. Como tal, realizou -se um estudo qualitativo explorat—rio, 
atravŽs da aplicac!ão de entrevistas semiestruturadas tendo a amostra de convenie!ncia um 
total de 33 indiv’duos: 11 Docentes Universit‡rios, 11 Formadores de comunicac!‹o 
organizacional e 11 TŽcnicos respons‡veis pela gest‹o da comunicac !‹o interna nas suas  
empresas. A an‡lise de conteœdo elaborada permitiu a construc!‹o da Dimens‹o -Percec!›es 
sobre a Comunicac!‹o Organizacional enquanto conceito e processo, constitu’da por 33 
categorias e 12 subcategorias. De uma forma geral, os aspetos mais frisados pelos 
entrevistados no que respeita ˆ CO enquanto conceito prenderam-se com a sua centralidade, 
em que os entrevistados relatam a releva!ncia da comunicac ̧‹o nas organizac ̧›es, 
descrevendo muitas das vezes, que a comunicac!‹o constitui a pr—pria organizac!ão; a 
releva ̂ncia da comunicac ̧ão interna foi outro aspeto fortemente mencionado pelos 
participantes. Ainda no que respeita à CO enquanto conceito, os experts descrevem a 
necessidade de ser considerada a evoluc ̧ão dos paradigmas inerentes ao seu estudo, tendo 
sido este um aspeto fortemente apontado. Em relac ̧ão à CO enquanto processo, os 
participantes relatam a pertine ̂ncia de adequar a pr‡tica da comunicaç‹o ao contexto em que 
a organizac ̧ão atua, incluindo o tipo de atores organizacionais, o tipo de lideranc ̧a e a cultura 
organizacional. Para além disso, os indivíduos envolvidos neste estudo referem-se à 
importa ̂ncia de um planeamento dos processos de comunicac ̧ão em que se considerem os 
objetivos da comunicac ̧ão e as ferramentas necess‡rias, de forma a que seja poss’vel aplicar 
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planos de continge ̂ncia, caso seja necess‡rio. Uma outra quest‹o relacionada com o 
planeamento prende-se com a inclus‹o de todos os atores organizacionais, dos v‡rios n’veis 
hier‡rquicos, nos processos de comunicac!ão da organizac ̧ão, para que seja possível uma 
comunicac ̧‹o descendente, ascendente e lateral, bem como a sua formac!‹o. A utilizac ̧‹o das 
novas tecnologias e a relac!ão da CO com outras áreas adjacentes (e.g., Sociologia, 
Psicologia) tambŽm foram aspetos referidos pelos entrevistados. Finalmente, os peritos 
mencionaram aspetos positivos e menos positivos inerentes ˆ comunicac !ão organizacional. 
Dentro dos aspetos positivos salienta -se o entendimento dos colaboradores (i.e., utilizac ̧‹o 
de uma linguagem comum, evitando-se conflitos) e a transpare!ncia. Dentro dos aspetos 
menos positivos, salienta -se a escassa formac!ão dos envolvidos nos processos de 
comunicac ̧‹o e um Gap entre os conteœdos lecionados nas Universidades e aquilo que Ž 
aplicado no quotidiano das Organizac!›es.  

 

Título da comunicação: Vinte anos de investigação em Portugal: análise bibliométrica às 
atas do GT Comunicação Organizacional e Institucional da SOPCOM 

Nome: Victor Theodoro, Camila Barths e Gisela Gonçalves 

Resumo: A Associac!‹o Portuguesa de Cie!ncias da Comunicac ̧‹o (SOPCOM), fundada em 06 
de fevereiro de 1998, Ž uma associac!‹o que tem por objetivo desenvolver a investigac !ão em 
cie!ncias da comunicac!‹o em Portugal e que conta hoje com cerca de 600 associados. A 
realizac!‹o do congresso bianual e a publicac !‹o das atas do evento s‹o momentos 
importantes desta associac!‹o. Ao longo dos anos foram j‡ organizados 9 congressos: o I 
SOPCOM, sob o tema ÒAs Cie!ncias da Comunicac!‹o na viragem do SŽculoÓ, realizou-se em 
marc!o de 1999, na Fundac!ão Calouste Gulbenkian, em Lisboa; o II SOPCOM, sob o tema 
ÒRumos da Sociedade da Comunicaç‹oÓ, decorreu no mesmo local, em outubro de 2001; o III 
SOPCOM, sob o tema ÒInformac!‹o, Identidades e CidadaniaÓ, realizou-se em abril de 2004, na 
Universidade da Beira Interior, na Covilh‹; o IV SOPCOM, sob o tema ÒRepensar os Media: 
Novos Contextos da Comunicac!‹o e da Informac !‹oÓ, decorreu em outubro de 2005, na 
Universidade de Aveiro; o V SOPCOM, sob o tema “Comunicac!‹o e Cidadania, realizou-se em 
setembro de 2007, na Universidade do Minho, em Braga; o VI SOPCOM decorreu na 
Universidade Lus—fona, em Lisboa, em abril de 2009, sob o lema ÒSociedade dos Media: 
Comunicac!‹o, Pol’tica e TecnologiaÓ; o VII SOPCOM foi organizado pela Universidade do 
Porto, em dezembro de 2011, em torno do tema "Meios digitais e indœstrias criativas: os 
efeitos e os desafios da globalizac !‹o"; o VIII SOPCOM decorreu na Escola Superior de 
Comunicac!‹o Social, em Lisboa, em novembro de 2013 sob o tema ÒComunicac!‹o global, 
cultura e tecnologiaÓ; o IX SOPCOM, co-organizado pela Universidade de Coimbra e pela 
Escola Superior de Educac!‹o de Coimbra, ocorreu em novembro de 2015, sob o tema 
ÒComunicac!ão e transformac!ões Sociais”. Este trabalho tem como principal objetivo 
perceber qual a representatividade, em termos de número de publicac!ões realizadas nas 
Atas dos Congressos, do Grupo de Trabalho (GT) Comunicaç‹o Organizacional e 
Institucional, no computo total dos 16 GTs existentes na Sopcom (Cibercultura, Comunicac!ão 
e Educação, Comunicac ̧ão Organizacional e Institucional, Cie ̂ncia da Informac ̧‹o, 
Comunicac!ão e Politica, Cultura Visual, Economia e Política da Comunicac!ão, Estudos 
Televisivos, Hist—ria da Comunicac!ão, Rádio e Meios Sonoros, Seimótica, Retórica, 
Jornalismo e Sociedade, Publicidade, Gênero e Sexualidade e Estudos F’lmicos). As atas dos 
congressos foram alvo de uma análise bibliométrica dividida em dois momentos: primeiro, 
registou -se o número total de publicac ̧ão por GTs e por congresso para chegar ao universo 
da pesquisa; segundo, analisou-se, separadamente por congresso, os artigos dentro do GT 
estudado (amostra) tendo em vista identificar os autores (género e representatividade), os 
centros de estudos/país e o objetivo do trabalho (teórico e/ou prático). O método 
bibliométrico, segundo Castillo e Carretón (2010, p. 293) possibilita "conhecer os a ̂mbitos em 
que se desenrolam as temáticas de um campo científico, conhecer as tende ̂ncias de 
investigac ̧ão, identificar os grupos de investigac ̧ão (investigadores) que estão trabalhando". 
Através da categorizac ̧ão dos artigos publicados durante os nove anos de congresso no GT 
Comunicac ̧‹o Organizacional e Institucional pode -se perceber, também, através da análise 
das referências bibliográficas utilizadas, quais as correntes teóricas mais representativas. 
Após a aplicac!ão do método chegou-se ao universo de 13591 publicac ̧›es, das quais 113 
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pertencem ao GT Comunicac!ão Organizacional e Institucional, totalizando 8%. dos trabalhos 
publicados nas atas da Sopcom ao longo de 20 anos. Destaca-se o crescimento do número 
de artigos publicados, evidenciado a partir do terceiro evento. Sobressai o género feminino 
na autoria dos artigos e a tende!ncia crescente de publicac!‹o de estudos emp’ricos em 
detrimento de estudos integralmente te—ricos. Considera-se que o resgate hist—rico contribui 
para a percepc ̧ão das semelhanc ̧as e diferenças em relaç‹o aos conceitos, tŽcnicas e 
métodos abordados durante os vinte anos de congresso, especificamente o GT 
Comunicac ̧ão Organizacional e Institucional. 1 Não consta o número de publicac ̧ões do VI 
SOPCOM no universo da pesquisa. A ata não esta disponível online e não foi possível 
encontrar a versão impressa. Refere ̂ncia:  Castillo, A. y Carretón, M.C. (2010). Investigación 
en Comunicación. Estudio bibliométrico de las Revistas de Comunicación en España. 
Comunicación y Sociedad, XXIII (2), pp. 289-327. 

 

Título da comunicação: Sete anos de investigação em Relações Públicas - percursos do 
primeiro mestrado em gestão estratégica das relações públicas em Portugal 

Nome: Mafalda Eiró-Gomes, Ana Raposo e César Neto 

Resumo: O sŽculo XXI emergiu como o sŽculo da consagraç‹o da er a da informac!ão. Entre 
uma Europa que n‹o enfrentava ainda alguns dos seus maiores desafios, mas, onde, as 
ameac!as de radicalismo já se faziam sentir, a velocidade e facilidade de uma suposta 
comunicac ̧‹o planet‡ria pareciam ao alcance de todos. Se hoje valorizamos algumas das 
vozes que, com clarividência denunciaram desde o in’cio alguns dos aspetos menos 
positivos da nova era como Wolton ou Bauman, provavelmente há dez anos pensávamos 
ainda que a desinformac ̧‹o, a incompreens‹o, o excesso de dados (que não informac!ão), não 
podiam coexistir com o avanc ̧o tecnol—gico que colocava o mundo, para usar a express‹o de 
Serres, no polegar das nossas mãos. Na realidade a noc!ão de informac ̧‹o t‹o generalizada e 
vulgarizada est‡ muito longe de poder ser compreendida como sin—nimo de comunicac!ão, 
entendida aqui, como comunicac ̧‹o efetiva. A necessidade de uma Europa mais forte, 
literada, com jovens com elevados graus de diferenciac!‹o em termos profissionais e 
claramente ainda sob o esp’rito dos seus fundadores, vinte e nove pa’ses europeus 
assinaram, em Junho de 1999, os que viriam a ser conhecidos como os Acordos de Bolonha. 
Os Acordos estenderam-se, entretanto, a mais onze países e temos hoje uma estrutura de 
ensino superior que permite a conclus‹o de um primeiro ciclo de estudos em 3 anos e de um 
segundo ciclo de estudos que varia entre os 18 e os 24 meses, com parâmetros de 
compatibilidade e comparabilidade no mercado europeu. Na esteira deste processo, o estado 
portugue ̂s introduz a possibilidade de serem lecionados segundos ciclos de estudo nos 
Institutos Politécnicos, e em 2007 iniciam-se os primeiros mestrados nas diferentes escolas 
do Instituto Politécnico de Lisboa (IPL). A elaborac!‹o e desenvolvimento do programa de 
estudos do mestrado apresentava-se como um duplo desafio, por um lado, construir pela 
primeira vez um programa de segundo ciclo no ensino politŽcnico respondendo ˆs 
exige!ncias e necessidades espec’ficas dos seus estudantes e dos empregadores, e por 
outro, n‹ o deixar que o mesmo ficasse refŽm da dicotomia proposta pela pr—pria 
regulamentac!‹o entre investigac !‹o pura e aplicada, ou entre dissertac!›es, e para muitos 
acadŽmicos, em especial na ‡rea das cie!ncias comportamentais e no ensino universitário, 
outros tipos de trabalho de conclus‹o de segundo ciclo, n‹o sem alguma conotac !ão 
pejorativa, como os trabalhos de projeto ou os est‡gios em contexto profissional com a 
redac!‹o e discuss‹o pœblica dos respetivos relat—rios. Para alŽm de uma reflex‹o te—rica 
sobre a fundamentac!‹o do ciclo de estudos em aprec !o no contexto das cie!ncias da 
comunicac !‹o, tanto do ponto de vista dos seus fundamentos te—ricos como dos seus 
desenvolvimentos emp’ricos, com certeza que em di‡logo constante com outras ‡reas, que 
v‹o desde as cie !ncias ditas exatas como a matem‡tica ˆs em geral consideradas disciplinas 
de cariz organizacional ou mais empresarial, pretende-se com a presente investigac!‹o 
perceber que percursos foram trilhados do ponto de vista dos trabalhos finais apresentados. 
Existe ou não equilíbrio entre os tre!s tipos poss’veis de trabalho final? Existem sectores de 
atividade privilegiados enquanto objeto de estudo? Dentro do quadro definido por Wilcox, 
Cameron e Xifra (2006) sobre as diferentes ‡reas espec’ficas de atividade no quadro do 
desempenho das func!›es de um profissional de RP, h‡ ‡reas privilegiadas pelos estudantes? 
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Que mŽtodos de investigaç‹o foram escolhidos tanto enquanto instrumentos de 
investigac!ão científica? Que métodos de recolha e análise de dados foram privilegiados para 
monitorizac !ão de envolventes e para a avaliac ̧‹o de projetos ou preconizados para avaliac !‹o 
de campanhas? Utilizar-se-‡ para tal um desenho de investigac!‹o de cariz pragmatista e  com 
um método de análise documental de tipo qualitativo. Serão analisados todos os trabalhos 
defendidos com sucesso pelos discentes que se inscreveram durante as 7 edic ̧›es (2007 -
2013) de mestrado em aprec!o com recurso a um programa informático para análise de 
conteœdo. 

 

Título da comunicação: O conhecimento em Comunicação nas Organizações e em Relações 
Públicas no Brasil e em Portugal: distintas realidades 

Nome: Anabela Mateus 

Resumo: Com o presente trabalho pretendemos verificar o grau de uniformidade entre 
quadros referenciais te—ricos e campo emp’rico intr’nsecos aos trabalhos realizados em 
Comunicac!ão nas Organizac!ões e em Relac!ões Públicas em conjunto com a dimensão da 
literatura cient’fica produzida e adotada no Brasil e em Portugal. É nossa intenc!ão evidenciar 
o avanc ̧o do conhecimento do Brasil em relac ̧‹o a Portugal tomando tal situac ̧ão como uma 
fonte de conhecimento exemplificativo para Portugal. Procuramos ainda verificar a posic!ão 
de Portugal no contexto europeu. Comec ̧‡mos por desenvolver estudo explorat—rio com 
análise documental, investigac!ão online e trabalho de campo baseado em entrevistas diretas 
a informadores qualificados. A investigac ̧‹o aplicada decorreu em dois tempos. Um primeiro 
no Brasil em que procurámos conhecer o estado da arte em ordem ao objetivo proposto. 
Levant‡mos dados documentais nas Bibliotecas das Universidades de S‹o Paulo, Metodista 
e Pontifícia Católica do Rio Grande do Sul; fizémos contatos para posterior atualizac!ão de 
informac ̧›es. Num segundo tempo em Portugal investig‡mos as unidades que ministram 
cursos em Comunicac!ão Organizacional e Relac!ões Públicas nomeadamente a sua produc!ão 
cient’fica. Verific‡mos a contextualizac ̧‹o de Portugal a n’vel internacional con cretamente no 
a ̂mbito Europeu advinda das modificac ̧ões com o acordo de Bolonha. Finalmente fizémos 
estudo comparativo após o tratamento dos dados e as respetivas conclusões de ambos os 
pa’ses. Utiliz‡mos an‡lise de conteœdo tem‡tica categorial de onde partimos para an‡lise 
comparativa das situac!ões entre os dois países. Para a selec!ão dos entrevistados utilizámos 
a tŽcnica da Bola de Neve; o nœmero de entrevistas foi definido em campo no decorrer do 
estudo. Correspondendo aos objetivos que nos orientaram a pesquisa adiantamos que 
relativamente ˆ investigac ̧‹o cient’fica no Brasil se verificaram grandes avanc ̧os tanto em 
Comunicac!‹o Organizacional quanto em Relac!›es Pœblicas a partir de 2000 com um grande 
salto a n’vel de qualidade e uma maior preocupac!‹o com os estudos mais cr’ticos e 
aplicados fundamentados teoricamente e em pesquisas emp’ricas. A vis‹o da presente 
dŽcada – 2010- 2016, apresenta preocupac!›es com fundamentos te—ricos e preocupac!›es 
epistemol—gicas nos estudos mais recentes. Cada vez mais se encontra aqui uma maior 
tende!ncia pela realizac!‹o de estudos com teor na Comunicac !ão Organizacional sendo as 
opc ̧›es estritamente pelas RP cada vez menores. Em Portugal a situaç‹o apresenta -se 
distinta. Embora tambŽm genericamente se denote uma quebra da investigac!ão em 
Relac ̧ões Públicas em favor da Comunicac!‹o, numa das unidades de investigac!ão que 
estud‡mos encontra -se ainda hoje um bom favorecimento da pesquisa em Relac!›es 
Pœblicas. Numa outra direc!ão a aproximac!ão aos registos Europeus também se revela sinal 
de evoluc!‹o das Relac ̧ões Públicas de Portugal. Apesar de tudo também nesse sentido 
Portugal terá ainda muito caminho a percorrer. No meio académico as Relac ̧ões Públicas 
tambŽm n‹o disfrutam hoje de uma imagem aut—noma ao contr‡rio do que nos seus 
primórdios chegou a acontecer. Raras as vezes são referidas sem ser no contexto da 
Comunicac ̧ão Organizacional. Relativamente a esta as escolas de Comunicac!ão no país 
encontram-se isoladas e com pouca forc ̧a. Os investigadores profissionalizados na área com 
publicac ̧›es relevantes s‹o poucos. Se tentarmos isolar a investigac ̧‹o relativamente ao 
ensino a situac ̧ão piora - faltam hoje raízes que permitam a criac ̧ão de teoria pr—pria no pa’s. 
A nova estrutura do ensino superior e condic!ões cedidas aos investigadores não o 
proporcionam. Enquanto profiss‹o em Portugal a nossa primeira impress‹o Ž de que as 
Relac!ões Públicas encontram já algum reconhecimento neste campo mas s‹o consideradas 
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muito mais no a ̂mbito da área de Comunicac!ão Organizacional. A Escola do Brasil poderá ser 
um bom exemplo para Portugal no sentido de importarmos algum conhecimento adquirido 
ao longo do tempo para a investigac ̧ão a realizar c‡. A realçar ainda a integrac ̧‹o de Portugal 
na realizac!ão de investigac ̧ão a nível dos Estudos Europeus através da EUPRERA. Portugal já 
vai aí participando a nível de entidade investigadora com Centros de Investigac!ão 
especializados. 

 

Título da comunicação: Estudo sobre a investigação doutoral em Relações Públicas e 
Comunicação Organizacional em Espanha e Portugal (2006/2016) 

Nome: Gisela Gonçalves e Susana Miquel-Segarra 

Resumo: La investigaci—n doctoral es fundamental para el desarrollo y consolidación de las 
teor’as del campo estudiado, es por ello que a las tesis doctorales se les atribuye un valor 
a–adido en la construcci—n del cuerpo te—rico de una disciplina. Desde este punto de vista, 
las tesis son un indicador del estado evolutivo del desarrollo te—rico y a su vez constituyen el 
origen de futuras publicaciones académicas y científicas. En el ámbito de las relaciones 
pœblicas y la comunicaci—n corporativa la producci—n cient’fica ha sufrido un relevante 
crecimiento en la última década. La defensa de tesis doctorales en este ámbito también ha 
proliferado y han abarcado nuevas ‡reas de investigaci—n. Sin embargo, todav’a son muy 
escasos los estudios bibliométricos sobre las tesis doctorales publicadas en dicho ámbito y 
no existe ninguno que aborde la producción conjunta y comparada de España y Portugal. Las 
œltimas investigaciones realizadas en el ‡mbito de las relaciones pœblicas analizaron la 
producción entre los años 1965 y 2005 (Castillo y Xifra, 2006) y se circunscribieron 
únicamente al ámbito de las relaciones públicas en España. Así pues, esta investigación 
pretende dar continuidad y ampliar el ‡rea de estudio, tanto temporal como geogr‡ficamente 
así como en función de la evolución que en la œltima dŽcada ha sufrido la profesi—n y su 
formación académica. Esta comunicación pretende ofrecer una visión de cuál ha sido la 
investigaci—n doctoral en el ‡mbito de las relaciones pœblicas y la comunicaci—n corporativa 
realizada en las universidades españolas y portuguesas en la última década (2006-2016). 
Para ello se analizarán las tesis publicadas en las universidades españolas y portuguesas. 
Para localizar las tesis doctorales espa–olas se ha utilizado la base de datos bibliogr‡fi ca 
Teseo y para el caso de Portugal, la base de datos de la Direç‹o -Geral de Estatísticas da 
Educaç‹o e Cie ̂ncia (DGEEC). De forma espec’fica los objetivos de la investigaci—n son 
recopilar y analizar las tesis doctorales enmarcadas en el ámbito de las relaciones públicas y 
la comunicación corporativa. En concreto, se pretende: i) Conocer la producción, analizando 
la filiación de las tesis, los autores y directores de las mismas, así como las principales 
metodologías empleadas; ii) Analizar y categorizar las temáticas y objetos de estudio que se 
abordan en las tesis doctorales; iii) Observar la frecuencia con la que, tanto en los títulos 
como en los abstracts, se emplean términos como “relaciones públicas”, “comunicación 
corporativa”, “comunicación estratégica”, “comunicación empresarial” y “comunicación 
organizacionalÓ para referirse al ‡mbito de estudio. Como resultado inicial se localizaron 83 
tesis. El protocolo de codificación utilizado en la análisis de las tesis consta de 24 variables 
que se pueden agrupar en cuatro grupos: datos descriptivos y de búsqueda, autoría de la 
tesis, direcci—n de la investigaci—n y contenido de los textos. En este œltimo grupo de datos la 
clasificación se elaboro a partir de la clasificación empleada por Sallot et al. (2003) en la que 
utilizó el análisis de contenido para clasificar el cuerpo de conocimiento de las relaciones 
pœblicas y que posteriormente emplearon Castillo y Xifra (2006) para el an‡lisis bibliomŽtrico 
de las tesis doctorales españolas sobre relaciones públicas. Los primeros resultados 
muestran como las investigaciones en este ‡mbito, si bien han aumentado 
considerablemente en la última década, siguen siendo escasas y de manera significativa en 
Portugal. Referencias: Castillo, A., & Xifra, J. (2006). Investigación bibliométrica de las tesis 
doctorales españolas sobre relaciones públicas (1965-2005). Anàlisi: quaderns de 
comunicació i cultura, (34), 141-161. Sallot, L. M., Lyon, L. J., Acosta-Alzuru, C., & Ogata 
Jones, K. (2003). From aardvark to zebra: A new millennium analysis of theory development 
in public relations academic journals. Journal of Public Relations Research, 15(1), 27-90. 
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Mesa 1| A infocomunicação: teorias e práticas 
Moderadora: Lídia Oliveira (Universidade de Aveiro) 

 

Título da comunicação: Um projeto comum de diálogo e prática: a infocomunicação 

Nome: Fernanda Ribeiro e Armando Malheiro da Silva 

Resumo: Este artigo tem por objetivo analisar a origem e a evoluc ̧ão das Cie ̂ncias da 
Informac ̧ão e Comunicac!ão, nascidas em Franc!a na segunda metade do século XX e que 
foram implementadas em contexto acadŽmico ap—s 1972, sob o impulso de um grupo de 
investigadores de que Roland Barthes, Robert Escarpit e Jean Meyriat foram os mais 
representativos. A perspetiva integrada que defendiam para este campo de estudo obteve 
resultados concretos na Franc!a, mas a sua influe!ncia em outros países é praticamente 
desconhecida. N‹o obstante, sabemos que, atravŽs da criac!ão do movimento académico, 
n‹o -governamental, das iSchools se foi modelando, na prática, o binómio informac ̧ão e 
comunicac ̧ão com um viés acentuadamente tecnológico e menos cientifico-social e 
humanístico. Este movimento partiu das escolas de Information Science, disciplina que 
surgiu nos EUA em finais dos anos 50 do século XX e que se afirmou quando a revoluç‹o 
tecnológica operada no pós-guerra envolveu de forma irreversível o processamento da 
informac ̧ão. A análise da oferta formativa das iSchools, através da informac ̧ão 
disponibilizada nos websites das 72 escolas que integram esta rede, permitiu demonstrar 
precisamente que, apesar de algumas escolas oferecerem formac ̧ões em comunicac ̧ão e 
informac ̧ão, não existe uma consistente base epistemológica para suportar a visão integrada 
que caraterizava a matriz das SIC francesas e em muitas escolas os cursos de comunicac ̧ão 
e de informac ̧ão coexistem lado a lado, sem uma real visão transdisciplinar. A maioria das 
escolas tem formac ̧ões de acentuado pendor tecnológico, que combinam com os Estudos de 
Informac ̧ão ou a tradicional Library and Information Science, mas a visão integrada que 
congrega informac ̧ão, comunicac ̧ão e mediac ̧ão tecnológica tem expressão em algumas 
escolas, pelo menos de uma forma empírica e com uma estratégia profissionalizante. Nesta 
comunicac ̧ão pretende-se partir do quadro panora ̂mico trac ̧ado e mostrar que em Portugal é 
possível desenvolver um projeto que a) aproxime profissionais – os da comunicac ̧ão e os da 
informac ̧ão – que não exibem, à primeira vista, uma relac ̧ão estreita ou privilegiada; e b) 
permita superar a dimensão profissional e descobrir afinidades no plano fenomenológico e 
epistemológico. Por esta via estimulante e, sem dúvida, espinhosa, enfrenta-se a 
necessidade de defesa de um modelo epistemológico para este campo interdisciplinar que 
promova o diálogo conceitual e concreto entre as Cie ̂ncias da Comunicac ̧‹o e a Cie ̂ncia da 
Informac!ão. Um diálogo que se situa no plano mais profundo da génese e da partilha de 
conhecimento: informac ̧ão e comunicac ̧ão são duas faces da mesma moeda, duas facetas 
complementares de um fenómeno humano e social que existe e tem de ser encarado inter e 
transdisciplinarmente. Daí que se coloquem questões terminológicas, conceituais, teóricas e 
metodológicas comuns, isto é, que obrigam a aproximac ̧ões analíticas e discursivas entre 
hermeneutas, sociólogos da comunicac ̧ão, semiólogos, especialistas em sistemas de 
informac ̧ão ou plataformas digitais, especialistas em multimédia e cientistas da informac ̧ão, 
gerando-se, assim, uma dina ̂mica consistente e verdadeiramente inovadora, capaz de ir 
muito além da estratégia originada em Franc ̧a ou do “constructo” anglo-americano. 

 

Título da comunicação: Ferramentas infocomunicacionais em ambientes de ensino e 
investigação na área de Biblioteconomia e Ciência da Informação no Brasil 

Nome: Raimunda Ribeiro, Lídia Oliveira e Cassia Furtado 

Resumo: Esta pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso descritivo-interpretativo e 
qualitativo, cuja releva ̂ncia se situa no campo da Multimédia e Educac ̧ão e da Cie ̂ncia da 
Informac ̧ão, com enfoque nas áreas temáticas: internacionalizac ̧ão e visibilidade, 
comunicac ̧ão da cie ̂ncia em rede, comportamento infocomunicacional e seus reflexos na 
formac ̧ão contínua de docentes/investigadores pertencentes a quinze Programas de Pós- 
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Graduac ̧ão da área de Biblioteconomia e Cie ̂ncia da Informac ̧ão brasileiros vinculados a 
Instituic ̧ões de Superior Pública (IES). Apresenta-se como objetivo geral, estudar o 
comportamento infocomunicacional em ambientes digitais dos docentes e investigadores 
brasileiros da área de Biblioteconomia e Cie ̂ncia da Informac ̧ão e a sua relac!ão com a 
formac ̧‹o cont ínua, bem como o seu contributo para a visibilidade e internacionalizac!ão 
dessas comunidades cient’ficas. E como objetivos espec’ficos: analisar as finalidades, 
percepc!ões e freque!ncias de uso das ferramentas infocomunicacionais em especial as 
Redes Sociais, Bibliotecas Digitais/Repositório científico digital, Plataformas de gestão de 
aprendizagem, software de gest‹o de refere ̂ncias bibliogr‡ficas; analisar o comportamento 
infocomunicacional; e descrever as estratégias usadas para dar visibilidade ao trabalho 
científico desenvolvido. Nesse sentido, tem-se a seguinte quest‹o de pesquisa: em que 
medida o comportamento infocomunicacional dos docentes/investigadores está relacionado 
com a sua formac ̧‹o cont’nua, relativamente as percepc ̧›es, finalidades e freque!ncias de uso 
das ferramentas infocomunicacionais em suas atividades cient’ficas? e Qual o grau de 
depende!ncia que os níveis de internacionalizac!ão e visibilidade do trabalho científico 
desenvolvido te ̂m do comportamento infocomunicacional destes docentes/investigadores? 
Para responder aos objetivos e questionamentos trac!ados, esta investigac!ão utiliza como 
instrumento de recolha de dados, um question‡rio on-line disponibilizado na Plataforma 
Google Forms em abril de 2016, cujo link foi enviado por e-mail para os 224 
docentes/investigadores, populac ̧‹o alvo deste estudo, pertencentes as IES brasileiras 
selecionadas. Os resultados apresentam o comportamento infocomunicacional dos 
respondentes em ambientes digitais, evidenciando as impressões destes relativamente as 
freque ̂ncias, percepç›es, finalidades e usos que fazem desses ambientes, como suporte ˆs 
suas atividades de atualizac!ão profissional, ensino e investigac!ão, bem como à interac!ão 
entre pares para fins de reconhecimento, interac ̧‹o, disponibilizac ̧‹o de conteœdo, gest‹o e 
desenvolvimento de projetos de investigac!ão, inovac!ão de metodologias de ensino e 
investigac ̧‹o e visibilidade do trabalho acade ̂mico e cient’fico realizado. Para tanto, os 
resultados da investigac!ão mostraram que os respondentes possuem índices baixos de uso 
das ferramentas infocomunicacionais. Por outro lado, as consideram relevantes como fontes 
de pesquisa, troca de informac!ões e ideias, compartilhamento de saberes, além de 
afirmarem que estas alargam o acesso ˆ informac ̧‹o e ˆs suas redes profissionais, 
otimizando o fluxo da produc!ão científica gerada. Considera-se, a partir dos resultados 
apresentados por esta investigac!ão, a necessidade da implementac!ão de políticas 
institucionais voltadas para a disponibilizac!ão de cursos de atualizac!ão profissional 
direcionados ao uso das tecnologias digitais com valor agregado, a partir de um trabalho 
colaborativo mais pontual, a iniciar com o corpo docente/investigadores das comunidades 
científicas, cenário deste estudo. Nesse sentido, evidencia-se tambŽm a necessidade de 
mobilizac!ões e discussões em torno dos benefícios do uso efetivo das ferramentas 
infocomunicacionais, como mecanismos que possibilitam transformar as pr‡ticas de 
comunicac ̧‹o, colaborac ̧‹o e cooperac ̧‹o gerando visibilidade do trabalho cient’fico 
desenvolvido, o que potencia o aumento do capital académico e social destes indivíduos, 
alŽm de novas pr‡ticas de sociabilidades entre essas comunidades científicas, com vistas à 
implementac ̧‹o da intelige ̂ncia coletiva. Tais ac ̧›es promover‹o a mudanc ̧a de 
comportamentos infocomunicacionais, à medida que se considera o ciberespac!o, como um 
espac ̧o prop’cio ˆ um debate mais alargado do contr ibuto científico dessas ferramentas em 
prol da institucionalizac ̧‹o de uma cie ̂ncia pœblica e democr‡tica. 

 

Título da comunicação: Acessibilidade comunicacional: o desafio da inclusão nas 
bibliotecas universitárias brasileiras e portuguesas 

Nome: Isabel Cristina Dos Diniz, Ana Margarida Almeida e Cassia Furtado 

Resumo: A presente investigac!ão analisa o contexto de inclusão de pessoas com 
necessidades especiais no ensino superior brasileiro e português. Para isto, a an‡lise foca-se 
no estado de acessibilidade comunicacional das bibliotecas universitárias, nas quais as 
l—gicas da inclus‹o imp›em grandes desafios. O enfoque te—rico adotado Ž direcionado ao 
processo de comunicac!ão acessível planeado nas bibliotecas universitárias, que envolve o 
estudo de utilizadores e a prática de servic!os de refere!ncia. Neste contexto, o objetivo geral 
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da investigac ̧‹o Ž identificar e compreender as ac ̧›es desenvolvidas pelas bibliotecas 
universitárias brasileiras e portuguesas com o intuito de promover a acessibilidade 
comunicacional. Para tal, realizou-se um inquérito tipo survey por meio de questionários 
online, através dos quais foi recolhida informac ̧ão referente à dimensão “Infraestrutura da 
Biblioteca” na categoria “Acessibilidade comunicacional”. Os questionários foram enviados a 
87 diretores/coordenadores de bibliotecas universitárias, sendo 54 brasileiras e 33 
portuguesas. Obteve-se um total de 50 respostas válidas: 28 de universidades brasileiras e 
22 de portuguesas. Os resultados demonstram que as principais medidas adotadas pelas 
bibliotecas de ambos os países são: disponibilidade um bibliotecário com “perfil adequado” à 
inclus‹o de pessoas com necessidades especiais (60,7% das brasileiras e 68,2% das 
portuguesas), o que inclui não só ter capacitac!ão técnica, mas ser comunicativo, prestativo e 
atento ˆs diversas deficie ̂ncias dos utentes; disponibilizac ̧‹o de meios acess’veis para que 
os utentes com deficie!ncia possam emitir sugestões e críticas (60,7% das brasileiras e 90,9% 
das portuguesas); prestac!ão de atendimento prioritário aos utentes com deficie!ncia no 
balc‹o de informac ̧›es (71,4% das brasileiras e 63,6% das portuguesas); e atendimento ao 
utente com deficie!ncia de forma natural, quer ele tenha necessidades especiais ou não 
(64,3% brasileiros e 63,6%). Os resultados demonstram ainda um baixo n’vel de adequaç‹o 
das bibliotecas universidades a outros elementos de acessibilidade comunicacional, 
nomeadamente, a disponibilidade de: funcion‡rios capacitados  a ler e escrever em Braille 
(28,6% das brasileiras e 9,1% das portuguesas); bibliotecário ou outro profissional orofacial, 
de modo a atender os utentes surdos oralizados (14,3% das brasileiras); tradutor (que n‹o o 
bibliotecário) de língua de sinais brasileira/l’ngua gestual portuguesa (28,6% brasileiros, sem 
registro na amostra portuguesa); e bibliotecário com compete!ncias em língua brasileira de 
sinais/l’ngua gestual portuguesa (28,6% brasileiros, sem registro na amostra portuguesa). 
Tais dados demonstram que, do ponto de vista da acessibilidade comunicacional, grande 
parte destas bibliotecas universit‡rias ainda n‹o est‡ dotada de servic ̧os e profissionais 
qualificados a atender os utilizadores com necessidades especiais. Disponibilizar tais 
servic ̧os com excele ̂ncia representa um desafio para as bibliotecas e implica na necessidade 
de inovac!ão, pois os mesmos precisam ser planeados por bibliotecários sensibilizados, 
observadores, dinâmicos e conhecedores das nuances da acessibilidade e da inclusão. 
Desta forma, de modo a melhorar o n’vel de acessibilidade comunicacional oferecida aos 
utentes, conclui-se que as bibliotecas universit‡rias precisam contratar bibliotec‡rios que 
tenham a empatia necessária para se envolver em tais ac!ões e, sobretudo, proporcion‡-los 
educac ̧‹o continuada atravŽs de formac ̧›es em inclus‹o e acessibilidade.  

 

Título da comunicação: Ensaio sobre o problema de fronteira - uma relação dialética entre 
Sistema de Informação e Sistema de Comunicação 

Nome: Roberta de Avillez 

Resumo: Este ensaio pretende refletir sobre os conceitos de informac!ão e comunicac!ão sob 
uma perspectiva mais ampliada, possibilitando a re -interpretac!ão dentro de uma óptica 
sistŽmica a abranger, inicialmente, a concepç‹o de cultu ra. Entende-se como fundamental 
desenvolver as questões relativas ao problema de fronteira associado ao conceito de 
informac ̧‹o e comunicac ̧‹o, para que posteriormente possam ser compreendidos no 
subsistema. Por fim, este ensaio se propõe a uma derivac!ão inicial de uma investigac!ão a 
prosseguir nos demais anos. Inicialmente ao se pensar em comunicac ̧‹o, pensa -se nas 
interac ̧›es relacionais entre um indiv’duo e outro, por vezes estabelecidas por meio da 
linguagem – acto de comunicar alguma coisa à alguém. Deste ponto de partida, foram 
estabelecidas estruturas que, ao longo da hist—ria, imputaram uma ordem cient’fica ˆquilo 
que era atribuído à comunicac!ão. Entretanto, para estabelecer-se uma relaç‹o, por menor 
que seja, entre A e B, o primeiro ponto de contacto entre os sujeitos será, a princípio, frontal. 
Ou talvez, por alguma superf’cie que estabeleça essa fronteira entre ambos. Portanto, Ž 
preciso que haja um ponto de intersecc!ão, conexão, contacto, ou seja, é preciso que haja 
uma fronteira capaz de estabelecer uma dialŽtica entre os pontos referidos A e B. Agora, e se 
A e B forem grupos de pessoas, cidades, nac!ões, edifícios? E se A e B forem, cada um, 
sistemas complexos contidos em seus contextos, podendo ser abertos ou fechados? E se A 
e B forem cada um sistemas interconectados a outros sistemas? Dentro desse Universo, 
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como seria analisar as vari‡veis? Foi com a intenç‹o de refletir sobre esses poss’veis 
cenários que buscou-se estabelecer este ensaio. Portanto, toma-se como base autores como 
Álvaro Vieira Pinto (2013), Anthony Wilden (1977), Bateson et al. (1981), Escarpit (1978), 
Dantas (2012) entre outros. Tem-se o objectivo de refletir sobre o conceito ampliado de 
comunicac !‹o como sistema e a sua relac !‹o dentro  do conceito de sistema de informac !ão. 
Entretanto, tambŽm busca-se aprofundar os pontos de conexão presentes entre o conceito 
de neguentropia e informac ̧‹o com base na apropriac ̧‹o da entropia para tal. Por fim, fazer - 
se-á uso dos conceitos apresentados para refletir sobre o que Ž cultura, porŽm como 
subsistema de um sistema maior, Comunicac!ão. Ao debruc!ar-se sobre o conceito de 
comunicac!ão, Anthony Wilden (1977) ampliou o debate relativo àquilo que é próprio a 
comunicac ̧‹o para a percepc ̧‹o de sistema de comunicac ̧‹o. Atenta -se que não será 
utilizado o conceito de comunicac ̧‹o desenvolvido ao longo da hist—ria dos media pelo 
processo de institucionalizac!ão do saber como parte das cie!ncia sociais. Mas, para a 
finalidade deste artigo, será apresentado o conceito que possibilitou tanto a consolidac!ão da 
Comunicac ̧‹o como um cie ̂ncia quanto outras ‡reas de saber. Portanto, Òa comunicaç‹o 
comec!a em qualquer lugar, mediatiza todas as relac!ões humanas e, mesmo que implique 
necessariamente um objectivo qualquer, n‹o tem fimÓ (Wilden, 1977: 108). Ou seja, ao 
comunicar-se, ao emitir um acto de comunicac ̧‹o, essa ac ̧‹o ter‡ projecc ̧‹o hipotŽtica para 
todas as direc!ões como a luz emitida por uma estrela e a partir delas surgir‹o sucessivas 
projecc!ões, ao mesmo tempo que cada ponto de contacto e/ou intersec!ão poderá reverberar, 
cessar ou alterar sua conex‹o entre outras vari‡veis. Para fazer uso de um recurso mais 
ilustrativo, ao comunicar tem-se um sistema sem in’cio nem fim, em contínuo 
funcionamento, muito semelhante ao funcionamento do sistema nervoso cerebral (quando 
em vida). Assim como o sistema nervoso cerebral, o sistema de comunicac!ão também 
possui a sua natureza orgânica, porŽm associado ˆ sociedade e estruturado por conjuntos e 
subsistemas que ser‹o chamados de comunicac ̧‹o (Wilden, 1977). Em cada ponto de 
conexão e/ou intersec!ão no sistema de comunicac!ão encontra-se a informac ̧‹o. Ao buscar a 
denotac!ão da palavra fronteira, primeiro acha-se sua denotac ̧‹o associada ˆs palavras limite 
e raia. Ambas já imbuídas de interpretac!ão e significado. Entretanto, a etimologia da palavra 
fronteira associa -se às palavras frontispício, frontal, do latim fronteria, ou seja, de fronte 
(Nascentes, 1955). Portanto, seu significado é relativo àquilo que está no rosto, 
especificamente na testa, na fronte e de fronte de alguma coisa ou alguém. Por isso, faz-se 
associac ̧ão com as palavras limite e raia, ambas com etimologias distintas. Por sua vez, o 
conceito etimológico de limite está associado à palavra limítrofe e ao uso da terra pela 
agricultura ou por soldados cuja func ̧ão era guardar os limites (do latim lime) do império e 
fazer uso da terra para sua subsiste ̂ncia (Nascentes, 1955). Com isso, na denotac ̧ão 
apresentada pelos dicionários contempora ̂neos de portugue ̂s há uma discrepa ̂ncia entre os 
conceitos. Provavelmente decorrido da evoluc ̧ão histórica da humanidade. Em ambos os 
casos, fronteira e limite, há uma relac ̧ão de–para que pode ser interpretada como uma 
relac ̧ão direta entre dois pontos de conexão ou pode ser interpretada como uma relac ̧ão de 
múltiplas variáveis, portanto múltiplos pontos de conexão. Em todo o caso, a informac ̧ão 
apresenta-se como a acc ̧ão que vincula o processo de desenvolvimento geral da matéria, a 
organizá-la em sistemas diversos como de representac ̧ão e expressão (Vieira Pinto, 2013). 

 

Título da comunicação: A gestão da informação pessoal e as competências 
infocomunicacionais 

Nome: Ana Lúcia Terra 

Resumo: O acesso facilitado a grandes quantidades de informac ̧ão através de dispositivos 
eletrónicos permite a pesquisa, localizac ̧ão, selec ̧ão e acesso a múltiplas fontes de 
informac ̧ão. Neste contexto, por motivos de índole pessoal e profissional, os indivíduos 
acumulam cada vez mais recursos informacionais que vão armazenando nos seus 
dispositivos eletrónicos, guardando-os para uso futuro. Assim, as compete ̂ncias 
relacionadas com guarda e a organizac ̧ão da informac ̧ão pessoal apresentam-se como 
críticas para permitir o acesso a esses dados e para a sua utilizac ̧ão futura. Estas 
compete ̂ncias configuram práticas de gestão da informac ̧ão pessoal (Personal Information 
Management), as quais abrangem todas as atividades que os indivíduos realizam para obter, 
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organizar, armazenar e recuperar informac ̧ão usada na sua vida pessoal ou profissional. A 
necessidade de compete ̂ncias de gestão da informac ̧ão pessoal é especialmente relevante 
num contexto de grande acumulac ̧ão de recursos de informac ̧ão, dificultando a sua 
recuperac ̧ão. A falta de compete ̂ncias de gestão da informac ̧ão pessoal resulta na 
incapacidade de localizar a informac ̧ão ou do seu uso atempado para satisfazer 
necessidades de informac ̧ão, o que pode significar a perda completa de informac ̧ão ou a sua 
recuperac ̧ão atrasada. Assim, a gestão de informac ̧ão pessoal está inerente, de modo 
implícito ou explicito, às compete ̂ncias de literacia da informac ̧ão, conforme explanado em 
diversos documentos nacionais e internacionais. Na Declarac ̧ão de Praga (2003), a literacia 
da informac ̧‹o abrange o conhecimento das pr—prias necessidades e problemas relativos ˆ 
informac!ão, a capacidade para identificar, localizar, avaliar, organizar e criar, utilizar e 
comunicar com eficie ̂ncia a informac ̧‹o para resolver problemas ou quest›es. J‡ no 
Australian and New Zealand Information Literacy Framework: principles, standards and 
practice (2004), Ž referido que uma pessoa competente do ponto de vista da literacia da 
informac!ão Ž capaz de: encontrar a informaç‹o de maneira eficaz e eficiente; avaliar 
criticamente a informac!ão e o processo de busca a informac!ão; gerir a informac!ão recolhida 
e criada, combinar informac ̧‹o prŽvia e nova informac ̧‹o para criar novas id eias e formas de 
conhecimento e usar a informac ̧‹o, compreendendo -a e considerando os aspetos culturais, 
Žticos, econ—micos , legais e sociais relacionados com o uso da informaç‹o. Na Declarac ̧‹o 
de Praga, as componentes orientadas para a gestão da informac ̧‹o pessoal s‹o abrangidas 
para capacidade de organizar enquanto no documento australiano é feita uma refere!ncia 
expl’cita ˆ gest‹o da informac ̧‹o recolhida e criada. Considerando estes pressupostos, a esta 
proposta propõe uma análise da relac ̧‹o entre gest‹o da informac ̧‹o pessoal e as 
compete!ncias infocomunicacionais, em espacial as compete!ncias de literacia da 
informac ̧‹o. Esta an‡lise ir‡ fundamentar -se numa revis‹o cr’tica da literatura sobre gest‹o 
da informac ̧‹o pessoal e literacia da informac !ão. Será também feito um levantamento de 
documentos orientadores e normativos relacionados com a literacia da informac ̧‹o, de modo 
a aferir a presenc!a de aspetos relacionados com a gestão da informac!ão pessoal. 

 

Título da comunicação: Benfica X Sporting: O Derby Visto A Partir Do Twitter 

Nome: Célia Gouveia, Branco Di Fátima e Tiago Lapa 

Resumo: O presente estudo tem como objetivo encontrar e analisar um determinado 
conjunto de perfis, o tipo de vínculos sociais que estabelecem, assim, como a importa ̂ncia e 
influe!ncia dos seus papéis no Twitter durante o derby de Lisboa entre o Sport Lisboa Benfica 
e o Sporting Clube Portugal, realizado no dia 11 de dezembro de 2016. o foco na plataforma 
Twitter tem como objetivo demonstrar de que forma o futebol vai muito para além daquilo 
que se disputa dentro das quatro linhas, das capas dos jornais ou dos sucessivos diretos das 
televisões, no seio da Sociedade em Rede. As redes sociais online geram ambientes 
privilegiados onde os trac ̧os da atividade deixada pelos utilizadores podem lanc ̧ar a luz sobre 
o comportamento individual, as modalidades de construc!ão identitária, as relac ̧ões sociais e 
a eficácia das comunidades (Papacharissi, 2011). Apresentamos como estratégia de 
pesquisa um estudo de caso baseado no fluxo de mensagens publicadas na rede social 
indexadas com as hashtags #benfica e #sporting no dia do derby. A nossa abordagem visou 
interpretar o estudo de caso por via da Análise de Redes Sociais (ARS), que se constitui 
como uma ferramenta essencial para a compreens‹o das dina !micas entre atores sociais em 
redes complexas (Reis & Malini, 2016; Wasserman & Faust, 1994). Com base na suposiç‹o 
da importa!ncia das relac!ões entre unidades de interac!‹o, procurou -se identificar e processar 
os pontos de vista que s‹o expressos no espac !o e no tempo das interac!›es do derby no 
Twitter. Foram interpretados atravŽs da ARS uma amostra de 39.540 tweets e retweets 
publicados por 18.710 perfis. Com base na observac!‹o da importa ̂ncia das relac ̧›es entre 
unidades de interac!ão, derivamos para o modelo de Análise e Visualizac!‹o de Rede e 
identific‡mos, atravŽs de grafos representativos dos dados obtidos, pistas que julgamos 
pertinentes para o entendimento de uma audie!ncia moldada pela l—gica da produc!‹o e 
circulac!‹o de mensagens afetas a uma determinada cultura cada vez mais em rede.  
Procurou-se analisar como os perfis, representados por n—s, s‹o agrupados de acordo com 
suas relac!›es, simbolizadas por arestas, dentr o do grafo do derby. Perfis que tweetaram ou 
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retweetaram a palavra-chave ÒBenficaÓ foram alocados na comunidade vermelha, j‡ os que 
mencionaram ÒSportingÓ ficaram na comunidade verde. Ainda Ž poss’vel identificar pelo 
menos dois agrupamentos periféricos, o hub verde e os n—s cinzas. De forma geral, o grafo 
produzido pelos dados recolhidos Ž uma representac!‹o visual de 39.540 mensagens 
publicadas no Twitter por 18.710 utilizadores. As comunidades identificadas no grafo 
indicam perfis que apreciaram o mesmo evento desportivo por pontos de vista opostos, 
assim, criando a sua pr—pria cosmologia afetiva. Quanto maior o cluster, maior a 
probabilidade de pautar temas debatidos na rede e lev‡- los para outros n—s dispersos no 
microblogging. Os 8.905 perfis integrantes do cluster vermelho produziram 58,26% do fluxo 
total (23.137 mensagens), ao passo que os 5.660 perfis do cluster azul geraram 28,95% 
(11.498 mensagens). Enquanto, na mŽdia ponderada, cada n— vermelho tweetou ou 
retweetou 2,6 vezes, cada n— azul publicou 2,0. Sendo a mŽdia, o certo Ž que alguns perfis 
postaram v‡rias e v‡rias mensagens – posters, produziram di‡logos, enquanto outros 
incorporaram o papel de testemunha do espet‡culo  alheio – lurkers. Os resultados ficam 
ainda mais evidentes quando o grafo Ž dividido em partic!›es, com os filtros de Attributes, e 
submetidos ao conjunto de mŽtricas dispon’veis no programa de visualizac!‹o de grafos 
Gephi. Como no tabuleiro de xadrez, o cluster que domina o centro da rede tambŽm tende a 
ter pec!as mais importantes no duelo entre pontos de vista. Na teoria dos grafos, seria o 
mesmo que classificar os perfis como centrais e perifŽricos. Cada qual exerce um papel na 
sobrevive!ncia do ecossistema medi‡tico. Enquanto os n—s centrais s‹o vistos com um canal 
de informac!‹o, n—s perifŽricos tendem a trazer para a rede assuntos alheios ao tema 
principal. Conclui-se ainda, que nem todos os membros da rede social s‹o igualmente 
influentes na difus‹o de informac !›es, alguns foram inativos e perifŽricos, como foi o caso da 
imprensa desportiva. Ao longo dos anos a imprensa desportiva tem tido um papel 
preponderante quer ao n’vel informativo quer como influenciador, porŽm, na Twittersphere 
não foram capazes de criar conteúdo relevante para a rede do derby. 

 
 

GT Comunicação Política | IPV | Sala de Atos 

 
Mesa 1| Espaços e fronteiras entre o jornalismo, o espaço mediático e o protagonismo 
político 
Moderador: Paula Espírito Santo (Universidade de Lisboa) 
 

Título da comunicação: A cobertura da campanha eleitoral para as Presidenciais 2016 no 
Telejornal da RTP1 

Nome: Sara Calado 

Resumo: As campanhas eleitorais s‹o momentos decisivos da vida pol’tica de um pa’s e os 
media s‹o por excele !ncia um dos agentes mais importantes na difusão da mensagem 
política. No caso da televisão, destaca-se a possibilidade da construc!‹o de uma ÒimagemÓ 
por parte do político, procura essa que sempre existiu na relac!ão entre a comunicac!ão e a 
pol’tica (Salgado, 2005). As decis›es tomadas pelos rep—rteres, ter‹o influe ̂ncia tanto nessa 
“imagem”, como na mensagem que depois chega aos telespectadores, ou seja, Òao tornar 
mais evidentes certas questões, candidatos e características dos candidatos, os meios de 
comunicac ̧‹o contribuem significativamente para a construc ̧‹o de uma realidade Çde 
segunda m‹oÈ, baseada na tomada de decis›es sobre se votar e por quem votarÓ (Weaver, 
1996: 39). Atualmente, as campanhas eleitorais s‹o eventos muito mediatizados, pelo que se 
torna cada vez mais relevante entender como é realizada a cobertura mediática das 
campanhas eleitorais, para decifrar como Ž ent‹o passada essa informac !‹o para o 
eleitorado. Partindo deste contexto, esta comunicac !‹o tem como objetivo apresentar os 
resultados da an‡lise emp’rica da cobertura da campanha eleitoral para as Presidenciais de 
2016, no principal segmento informativo do canal de servic!o pœblico RTP1, o Telejornal. O 
principal objetivo era o de compreender de que modo o canal pœblico cobriu a campanha 
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eleitoral dos diferentes candidatos, incluindo dos que se apresentaram ao sufrágio sem 
apoio partid‡rio. O corpus de an‡lise foi constitu’do por 121 pec ̧as televisivas sobre a 
campanha eleitoral no Telejornal, emitidas em 13 telejornais durante o per’odo oficial da 
campanha, de 10 a 22 de janeiro 2016. Todas as pec!as foram submetidas a análise de 
conteœdo, tendo sido aplicadas vari‡veis de an‡lise de natureza qualitativa e quantitativa. 
Foram também utilizadas variáveis já propostas e testadas em outros estudos realizados à 
cobertura das campanhas eleitorais nos principais segmentos informativos na televisão 
(Brand‹o, 2005 e Serrano, 2005). Entre os resultados mais relevantes desta investigaç‹o est‡ 
a importa!ncia da presenc!a do rep—rter na cobertura da campanha eleitoral, enquanto 
mediador da mensagem pol’tica. Os dados obtidos atravŽs da observac!ão do nível de 
mediac!ão da mensagem política, mostram que a presenc!a do rep—rter se sobrep›e ˆ do 
candidato, em termos de durac!‹o, na maioria das not’cias. Observou -se ainda que os 
candidatos com menor expressão política transmitiram mais vezes a mensagem pol’tica de 
forma direta, do que o candidato que acabou por ser eleito a 22 de janeiro, Marcelo Rebelo de 
Sousa. Os dados recolhidos mostram ainda que h‡ uma tende!ncia para destacar as 
estratŽgias assumidas de cada candidato e a oposic!‹ o entre estes no decorrer da campanha, 
refletindo o antagonismo entre os candidatos, em detrimento de notícias sobre as suas 
ideias relativas ao exerc’cio das func ̧ões presidenciais. Foram as notícias relativas à 
campanha eleitoral do candidato Marcelo Rebelo de Sousa que registaram uma maior 
durac ̧ão na emissão no Telejornal, destacando-se dos outros candidatos. Assim, a partir 
destes dados, concluiu-se desde logo que a cobertura da campanha foi distinta em termos 
de durac!‹o. Nesta an‡lise Ž interessante observar que a durac!‹o total das not’cias sobre a 
campanha eleitoral de Marcelo Rebelo de Sousa, foi por si s—, superior ao conjunto da 
durac!‹o de todas as not’cias relativas aos candidatos Jorge Sequeira, Henrique Neto, Paulo 
de Morais, Ca!ndido Ferreira e Vitorino Silva. Os dados recolhidos mostram as tende!ncias na 
cobertura televisiva dos assuntos pol’ticos no principal programa informativo da RTP1, e 
apelam ˆ reflex‹o sobre a cobertura dos assuntos pol’ticos no canal de servic !o pœblico. 

 

Título da comunicação: Marcelo Rebelo de Sousa, um Presidente popular que ocupa todo o 
espaço mediático 

Nome: Felisbela Lopes e Paula Espírito Santo 

Resumo: A preside!ncia de Marcelo Rebelo de Sousa tem suscitado, desde o primeiro 
momento, uma forte cobertura medi‡tica. O 20o Presidente da Repœblica Portuguesa 
inaugurou um mandato distintivo na forma como interpreta o poder que a Constituic !‹o lhe 
confere, no di‡logo que mantŽm com os outros —rg‹os de soberania e no modo afectuoso 
como se relaciona com os seus concidad‹os. No seu discurso inaugural como Presidente, 
Marcelo tinha garantido que o seu primeiro e decisivo pensamento enraizava-se em cada 
portugue!s. Assim Ž. Assim ser‡ nos pr—ximos tempos. Na verdade, Ž no povo que encontrar‡ 
sempre a legitimidade necess‡ria para fazer tudo o que quiser. Mas ser‡ que essa 
preocupac!‹o em construir pontes, em trazer os outros para junto de si se refletir‡ na 
cobertura jornal’stica que o seu trabalho suscita? Nesta comunicac !‹o, recolhem os todos os 
artigos publicados nos jornais generalistas portugueses (Jornal de Not’cias, Di‡rio de 
Not’cias, Correio da Manh‹ e Pœblico) durante o primeiro ano deste seu primeiro mandato 
para analisar as fontes de informac !‹o a’ citadas. Trabalhando  com um universo de 908 
textos noticiosos, procuraremos, em cada um, identificar e caracterizar quem fala daquilo 
que Ž feito. Do trabalho que desenvolvemos, ressalta a conclus‹o de que Marcelo Rebelo de 
Sousa é um Presidente que quer os outros juntos de si, mas Ž ele que tem a centralidade do 
todo o discurso mediático que a imprensa diária sobre ele constrói. Na linha de estudos 
anteriores (Hopmann et al., 2009; Mortensen, Green- Pedersen e Thesen, 2015) que focam a 
relac!ão entre os atores políticos e a agenda medi‡tica, esta comunicaç‹o procura, na 
seque!ncia de um estudo por nós elaborado sobre a mediatizac!ão dos primeiros 100 dias do 
Governo de Ant—nio Costa e da Presidência de Marcelo Rebelo de Sousa (Lopes, Espirito 
Santo, 2016), perceber de que modo os jornalistas mediatizam o trabalho da Preside ̂ncia da 
República. Nesta linha de investigac!ão, procurar-se-á identificar, num plano comparado, o 
conjunto de trac ̧os dominantes da comunicac ̧‹o noticiosa na imprensa generalista, centra da 
na figura do Presidente da Repœblica, e trazer uma nova base de inferência quanto aos 
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moldes da comunicac !ão política, na sua relac!‹o com o dom’nio do espac !o público mediático 
e o contexto e conceito de cidadania. Como resultados esperados procurar-se-‡ caracterizar 
o tipo de espac!o pœblico medi‡tico que o Presidente da Repœblica reconstruiu, no seu 
primeiro ano, no Pal‡cio de BelŽm. E a’ a identificac!‹o e discuss‹o das fontes de informac !‹o 
citadas nos textos que falam de Marcelo Rebelo de Sousa como PR revelam-se 
fundamentais. Essa apresentac!‹o tambŽm nos ajuda a refletir sobre os poderes deste 
Presidente. Numa altura em que se discute o alargamento informal do regime 
semipresidencialista adoptado em Portugal, o lugar que MRS ocupa nas not’cia Ž um 
elemento importante nesse debate. Ainda que assuma em permane!ncia o trac!o da 
proximidade com diferentes atores sociais e fac!a um esforc!o vis’vel para expandir o palco da 
sua ac!‹o pol’tica a diferentes regi›es portuguesas e a  v‡rios outros pa’ses, o Presidente da 
Repœblica surge como uma voz hegem—nica no discurso jornal’stico que reporta o que faz. 
Porque os jornalistas assim decidem e o pr—prio Marcelo assim quer. 

 

Título da comunicação: Comunicação Estratégica, conteúdo positivo e reputação: o caso da 
página do facebook de Marcelo Rebelo de Sousa 

Nome: Patrícia Dias 

Resumo: Social media have brought about a paradigmatic change in strategic 
communication, going from publicizing to dialogue. This change allows closer and 
personalized relationships with stakeholders, and affords the flexibility and savvyness needed 
to keep up with our fast-paced stimuli-overloaded digital environment. However, it also poses 
challenges, namely a greater exposure and vulnerability of a very important asset, reputation. 
On social media, organizations, brands and personalities are exposed to public scrutiny, 
evaluation and commentary, and also to truth, falsity and rumour. The concept of positive 
content has been suggested as an alternative to media agenda-settings that are driven by 
sensationalism and speculation, and also to low quality media content, based on the 
exploitation of the negative aspects of events, stories, and people. The field of political 
communication has been particularly under turmoil and debate in the sequence of the Brexit 
referendum and the US Presidential Elections. This paper presents the argument that positive 
social media content may have a positive effect on reputation, and sets out to test its 
potential as a strategic communication tool by looking at the specific case of a Portuguese 
politician. Marcelo Rebelo de Sousa is a sui generis politician, who built his reputation acting 
as a pundit in one of the main general TV channels in Portugal during the past ten years. Used 
to “having him at the dinner table” during his weekly comment on Sunday evenings, voters 
from all political quadrants contributed to elect him as an independent right-wing supported 
President with about 80% of the votes, on January 24th 2016. Our empirical work looks at a 
humoristic Facebook page entitled “Marcelo doing things”. The page is constituted of user-
generated content, and ran by two common citizens, who claim not to have political 
affiliations. The page is far from the usual political satire based on reputation denigration and 
sharp critique, being quite innocent and naif. Our research design explores this case on two 
stages. The first stage is a content analysis of a systematic sample of posts, aiming to 
determine if they correspond to the features of positive content, drawing on the literature 
review. Our corpus consists of the first and the third weeks of every month since the launch 
of the page, on January 1st 2016. The second stage corresponds to an online survey applied 
to a purposive sample of followers of the page, recruited via Facebook. Each respondent was 
asked to suggest the survey to someone who didn’t follow the page, and we obtained 469 
valid responses. Our findings confirmed that the page is positive content, but showed that the 
followers of the page have more negative perceptions about Marcelo Rebelo de Sousa than 
the non-followers. Also, frequent Facebook users are more likely to follow the page. Our work 
reveals that the humoristic Facebook page is chosen by users to reinforce their opinions and 
beliefs, instead of having a positive influence on the reputation of this politician, thus 
questioning the potential of positive content as a tool of strategic communication for 
reputation management. 
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GT Cibercultura | IPV| CAFAC 

Mesa 1| Identidades em rede 
Moderador: Jorge Martins Rosa (Universidade Nova de Lisboa) 

 

Título da comunicação: A autoapresentação dos portugueses nas redes de online dating 

Nome: Jorge Vieira e Rita Sepúlveda  

Resumo: A aplicac!ão para smartphone Tinder tem registado, desde a sua criac!ão em 2012, 
um nœmero crescente de utilizadores em todo o mundo, n‹o sendo Portugal exceç‹o no que 
toca ao uso de aplicac!ões móveis de online dating. O objetivo principal desta investigac ̧‹o 
focou na explorac!ão das estratégias de autoapresentac!ão mediada dos utilizadores 
portugueses e do processo de construc ̧‹o e edic !‹o de perfis individuais na rede Tinder 
atravŽs da selec!‹o e edic ̧‹o dos dados de dados que consideram  relevantes partilhar sobre 
si. Além deste mapeamento e caracterizac ̧‹o das estratŽgias de autoapresentac ̧‹o, foram 
procuradas eventuais diferenciac!›es em func !‹o do gŽnero. No plano te—rico mobilizaram-se 
grelhas cl‡ssicas pr—ximas do interacionismo simb—lico e de uma aproximac!‹o 
dramatœrgica da realidade, atualizadas com conceitos mais contempora!neos como, por 
exemplo, o colapso dos contextos, audiências imaginadas que pretendem dar conta das 
especificidades da comunicac ̧ão mediada online. O desenho da pesquisa mobilizou 
procedimentos de recolha de dados assente numa metodologia mista, atravŽs da articulac!‹o 
da recolha de dados via entrevista (10), observac!‹o n‹o participante de 200 perfis 
(resultando num corpus de 701 fotografias e 87 textos) e consequente análise de conteúdo. 
Como principais resultados e através da triangulac ̧ão da análise dos resultados obtidos, foi 
possível observar singularidades, mas também padrões, nas práticas de autoapresentac ̧ão e 
desempenho identit‡rio, tanto em termos de imagens, como na informac !‹o textual 
disponibilizada. Em termos formais o perfil do utilizador portugue !s do Tinder na amostra 
caracterizou -se por conter em mŽdia quatro fotografias, a cores, nas quais o utilizador se 
encontra maioritariamente identific‡vel, sendo o primeiro plano a composic !‹o mais comum. 
Em termos de gŽnero foram tambŽm registadas diferenc!as, ainda que pouco expressivas. No 
que toca ˆ substa !ncia, dentro da dispers‹o e diversidade de um corpus emp’ric o 
consider‡vel, emergiram alguns padr›es tem‡ticos nomeadamente no que ao contexto 
fotogr‡fico diz respeito, que parecem legitimar a importa !ncia de pr‡ticas diversas aquando 
da construc!‹o da autoapresentac ̧‹o e realc ̧ar a valorizac!‹o destas dime nsões em processos 
identit‡rios. N‹o ser‡, no entanto, de menosprezar o peso da criac ̧ão de identidades 
anónimas nesta rede específica, quer pela informac ̧ão, quer pelas fotografias partilhadas não 
identificáveis, assim como o facto de um número reduzido de utilizadores recorrer a 
fotografias cujo teor era a exposic ̧‹o do corpo. No a !mbito da informac !‹o partilhada no plano 
textual de forma autom‡tica por omiss‹o, os utilizadores portugueses preferem revelar a 
escola que frequentam ou frequentaram em detrimento do seu trabalho (metade versus 
pouco mais, que um terc!o respetivamente). Relativamente ˆ informac !ão avanc ̧ada 
propositada e conscientemente, denotou -se alguma inibic!ão discursiva. Ainda assim, e entre 
aqueles que fazem questão de partilhar informac !›es extra, estas, ap—s an‡lise, recaem em 
tre!s grandes tem‡ticas identificadas registando -se diferenc!as em func!ão dos géneros. As 
diferentes estratégias de representac ̧ão para o outro consoante os contextos colapsados, 
demonstram a reflexividade acionados pelos sujeitos num interessante jogo dialético de 
expectativas recíprocas e leitura dos contextos mediados e audie ̂ncias imaginadas. 
Encontraram-se fortes regularidades sociais, o que demonstra o carácter situacional da 
apresentac!‹o do eu que molda as l—gicas de ac!‹o. Ou seja, foi desvelada a Òordem da 
interac!‹oÓ (Goffman, 1983) num contexto mediado de apresentac!‹o pœblica cada vez mais 
em rede e colapsado que integra v‡rios contextos sociais num s— – e em que as fronteiras 
com o privado (bastidores) cada vez mais esboroadas. 
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Título da comunicação: As representações do Brasil nos média online portugueses 

Nome: Bruno Viana, João Paulo De Jesus Faustino e Paulo Frias Da Costa 

Resumo: Pode-se observar que as representac!›es culturais constru’das por jornais de 
alcance global apresentam o Brasil e seu povo ao pœblico estrangeiro e que tais 
representac ̧›es influenciam na forma como o Brasil Ž visto no exterior. O escrut’nio 
internacional tem se intensificado sobre o Brasil, principalmente pela escolha da cidade do 
Rio de Janeiro como sede para grandes eventos mundiais – como as Olimp’adas no ano de 
2016. As relac!ões histórico-culturais e afetivas entre Brasil e Portugal são bem mais 
complexas do que aparentam. S‹o dois povos unidos n‹o somente pela ancestralidade luso -
brasileira, mas por uma história em comum, pela cultura e pela língua portuguesa, um elo que 
nunca se perder‡. Por isso, torna-se necess‡rio investigar quais imagens sobre o Brasil est‹ o 
sendo propagadas nesse atual momento, que engloba tambŽm crises no âmbito pol’tico e 
econ—mico. Este resumo trata de um artigo que Ž o esboc!o de um projeto de doutorado, em 
andamento, no âmbito do programa doutoral em Informac ̧‹o e Comunicac !‹o em 
Plataformas Digitais (ICPD) da Universidade do Porto/Aveiro. O intuito da investigac!‹o Ž de 
descobrir as representac ̧›es simb—licas/imagens do Brasil publicadas nos media online 
portugueses, durante todo o ano de 2016. Para alŽm disto, tambŽm h‡ o intuito de realizar 
uma an‡lise comparativa das pr‡ticas/rotinas jornal’sticas utilizadas. Adotou -se os 
seguintes jornais lusitanos para efeitos de investigac!ão: Diário de Notícias, Público, Correio 
da Manh‹ e o Jornal de Not’cias. AlŽm de aferir as imagens do Brasil, tambŽm busca-se 
contextualizar a relac!‹o entre Brasil e Portugal na contemporaneidade, bem como entre seus 
povos. Torna-se necess‡rio observar que as relac!›es hist—rico-culturais e afetivas entre 
esses dois países são bem mais complexas do que aparentam. Não se trata apenas de 
elencar marcos históricos, mas sim, de também discutir sobre um possível distanciamento 
entre as duas nac!›es lus—fonas. O intuito Ž ainda refletir sobre a construc!‹o da identidade 
brasileira a partir da colonizac!‹o portuguesa. A partir da revis‹o de literatura verificou -se que 
as representac!›es do Brasil no notici‡rio estrangeiro s‹o atreladas, em grande parte, ao 
elemento ex—tico, a uma ideia de lugar paradis’aco e de muitas riquezas. Imagem essa que 
faz parte do pr—prio mito fundacional brasileiro e continua sendo atual, principalmente em 
Portugal. Entretanto novas imagens surgem no contexto atual e somam -se ˆ essa j‡ 
tradicional representac !‹o do Brasil. Para tanto, levantam -se quatro hip—teses acerca da 
imagem brasileira: a primeira se refere ao facto do Brasil continuar sendo tratado pelo viŽs 
da cultura e de caráter exótico; a segunda é sobre a economia brasileira; a terceira diz 
respeito a uma predomina ̂ncia de imagens negativas do Brasil, no tocante à viole ̂ncia e a 
quarta sobre um Brasil mais noticiado por questões da política nacional. A intenc ̧ão aqui é de 
confirmar ou refutar tais hipóteses. Ao optar por investigar tais representac!›es simb—licas 
do Brasil nos media online de Portugal, considera-se o alcance e potencial da internet, bem 
como as novas pr‡ticas jornal’sticas neste ambiente digital. Com o advento da sociedade da 
informac ̧ão observou- se intensas transformac ̧ões não somente nos campos das relac ̧ões 
interpessoais, mas tambŽm na experie!ncia da comunicac!‹o e da mediac ̧ão entre o utilizador 
e a not’cia. Novas pr‡ticas n‹o s— na forma, conteœdo, como tambŽm na relação com o 
público. As tecnologias emergentes permitiram o surgimento de um jornalismo voltado para 
as plataformas digitais. O jornalismo apresentou - e ainda apresenta, pois, o processo est‡ 
em curso - significativas alterac ̧ões em suas práticas que envolvem as etapas de recolha, 
tratamento e apresentac!ão da informac!‹o, dando origem ao que hoje se chama de 
ciberjornalismo. As possibilidades multimédia, hipertextual, interativo, de personalizac ̧‹o e 
mem—ria s‹o as principais caracter’sticas do ciberjornalismo. Com base na convergência 
entre texto, som e imagem em movimento, esta nova modalidade de jornalismo digital pode 
explorar muitas das potencialidades que a internet oferece. Assim, o utilizador pode escolher 
o seu próprio percurso de leitura, bem como manter uma nova relac!ão com os meios de 
comunicac!‹o  social e jornalistas. 
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Título da comunicação: A monetização do culto: um estudo da produção de conteúdo nas 
comunidades de fãs e suas interfaces com a economia criativa 

Nome: Breno Scafura 

Resumo: Debruc!ado em questões contempora!neas oriundas das modificac ̧ões recorrentes 
nos protocolos que configuram as mídias e a sua influe ̂ncia no tecido social, o artigo 
proposto guisa compreender melhor as tensões que envolvem o sujeito, ubíquo em seu 
a ̂mago, e o atual panorama infocomunicacional se concentrando na figura do fã que se 
apropria dos objetos de culto inerentes em diferentes expressões culturais do segmento dos 
games para produzir conteúdo intelectual em medias sociais como atividade econo ̂mica, 
galgando espac ̧o no que os teóricos do campo da Economia Criativa chamam de “Classe 
Criativa”. Em seu primeiro degrau foi desenvolvida uma breve discussão em torno da 
apreensão do conceito de fã na contemporaneidade com o intuito de compreender como as 
modificac ̧ões no tecido social, oriundas da influe ̂ncia dos medias no ordinário, interferem e 
interferiram no comportamento das comunidades perante seus cultos até o dado momento. 
Após compreendida a figura do fã e a sua relac ̧ão de indexac ̧ão simbólica para com seu 
culto, o artigo focou-se a esmiuc ̧ar o relacionamento construído entre as comunidades e 
seus respectivos objetos de culto através do agenciamento e participac ̧ão nos 
desdobramentos de sua subcultura por intermédio de medias digitais. Depois de esmiuc ̧ado 
inquietac ̧ões presentes nesta dina ̂mica fugaz de participac ̧ão e colaborac ̧ão em detrimento 
de uma conjuntura infocomunicacional mais horizontalizada, a pesquisa evocou reflexões 
voltadas às posturas adotadas pelas comunidades de fãs fronte aos novos espac ̧os 
informacionais, objetivando compreender a figura dos fãs de videojogos que se apropriam 
dos medias sociais como suporte para desenvolver conteúdo intelectual, desempenhando 
atividades de cunho econo ̂mico. A fim descortinar a esse ̂ncia desses actantes que 
estabelecem metáforas com a economia através da produc ̧ão intelectual, o findar do 
trabalho analisou a atuac ̧ão em medias sociais de alguns representantes legítimos da 
comunidade de fãs de videojogos. Ao final da análise proposta foi percebido como os 
hábitos de consumo, antes subsistentes, na contemporaneidade transbordam o seu 
significado solidificado, moldando-se às novas formas de relacionamento entre a sociedade 
e a cultura. Através do ato de consumir, indivíduos, hoje, estabelecem vínculos mais 
significativos com a Indústria ao ponto de se tornarem fiéis às manifestac ̧ões culturais e 
produtos por ela disseminados. Estes vínculos com as metáforas da indústria moldam suas 
refere ̂ncias e repertórios, ao ponto de terem os signos de seus hábitos de consumo elevados 
ao nível de culto. Esta apropriac ̧ão aproxima os indivíduos com hábitos de consumo 
semelhantes. Estes, por sua vez, se organizam em comunidades, redes orga ̂nicas e 
democráticas, que, através das tecnologias de informac ̧ão e comunicac ̧ão fortalecem seus 
vínculos com sua cultura, formada através do ato de consumir, e também entre si. Estes 
consumidores, dos quais nos referimos como fãs, sentem-se parte de sua cultura ao ponto 
de agenciarem a mesma através de esforc ̧os próprios. O que muitas vezes comec ̧a de 
maneira esponta ̂nea passa a ter valor e gerar riqueza a partir do momento que a própria 
comunidade legitima o conteúdo gerado pelos fãs mais engajados. Na análise foi observado 
que o esforc ̧o intelectual para o desenvolvimento de conteúdos que agenciam suas 
necessidades pessoais e, por conseguinte, as manifestac ̧ões que compõe sua cultura, 
ganham espac ̧o na ceara da Economia Criativa ao gerarem riqueza. Porém, para atingir o 
status de produtor criativo, não basta apenas fazer parte da comunidade e ser legitimado por 
ela. Para ser considerado um membro efetivo da Classe Criativa, o fã deve monetizar o seu 
culto. Independente da maneira que o conteúdo gerado possa vir a mediar relac ̧ões 
fundamentadas no capital, quebrando as amarras do amadorismo, o fã precisa perceber nas 
suas atividades de agenciamento uma maneira de rentabilizar seu intelecto. Atualmente, a 
produc ̧‹o de conteœdo na internet, em blogs, sites especializados e canais no Youtube, s‹o 
as ferramentas mais usuais e que transformam indiv’duos em representantes da sua 
comunidade e membros exímios da Classe Criativa. A monetizac ̧ão é mais comum nestas 
plataformas devido a existe ̂ncia da publicidade online. 
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Título da comunicação: O amor midiatizado: uma análise sobre a forma como pesquisas 
apreendem a midiatização dos relacionamentos amorosos 

Nome: Josiléia Kieling e Ricardo Fernandes 

Resumo: Com a cada vez maior integração de aparatos midiáticos às rotinas em diversas 
instituic ̧ões, campos e práticas sociais, este estudo tem por objetivo analisar as pesquisas 
sobre relac ̧ões amorosas à luz dos estudos da midiatizac ̧ão. Para tal, revisamos os 
principais estudos sobre midiatizac ̧ão nas últimas duas décadas, apresentamos mundos 
midiatizados (HEPP, 2014) como abordagem matriz para pensar as experie ̂ncias amorosas 
atuais, para que, por fim, possamos refletir sobre o assunto a partir dos argumentos 
apresentados pelas pesquisas (BONAVITTA, 2015; AUGUSTO JUNIOR & TRINDADE, 2015; 
BAUMAN, 2005) que apreendem a midiatizac!‹o como algo essencialmente negativo. De 
modo geral, o termo midiatizac !‹o vem sendo usado para analisar o atravessamento da m’dia 
em diferentes contextos sociais. Ao problematizarem o seu papel na cultura e na sociedade, 
o conceito busca evidenciar como diversos campos, práticas e relac!›es sociais passam a 
tomar iniciativas mediadas por plataformas midi‡ticas. A realidade atual nos mostra que a 
presenc!a das m’dias impactam para alŽm da dina!mica específica de um evento 
comunicacional. O avanc!o tecnol—gico e as pessoas tendo acesso a pr‡ticas antes restritas 
ˆ indœstria cultural viabiliza a intensificac!‹o das m’dias, bem como a variabilidade atribu’da 
em seus usos. A partir dessa orientac!‹o, a ideia de uma sociedade midiatizada se torna uma 
quest‹o chave para estudar a m’dia e a comunicac !‹o nos œltimos 20 anos. Nesse tempo, 
compreender como a cultura, a m’dia e a sociedade est‹o mutuamente envolvidas despertou 
distintas abordagens, especialmente na Europa. Na Escandin‡via, por exemplo, Stig Hjarvard 
tende a produzir um direcionamento mais institucional, apoiado nos conceitos da sociologia. 
Na Alemanha, destacamos os trabalhos de Friedrich Krotz e Andreas Hepp. Suas pesquisas 
convergem ao apreenderem uma perspectiva hist—rica para o processo de midiatizac!‹o, e 
por se apoiarem nos Estudos Culturais. Na AmŽrica Latina, Eliseo Ver˜n se destaca ao 
pensar a midiatizac!‹o aliada ˆ semi—tica. A lista se estende no artigo, havendo uma 
caracter’stica importante comu m a todos os te—ricos de midiatizac!‹o estudados: nenhum 
deles questiona que somos atravessados n‹o por um, mas por v‡rios meios. Existe uma 
variedade de meios distintos, colaborando em moldar a construc !‹o comunicativa da 
realidade de maneira desconexa. Ciente disso, Hepp (2014) viabiliza o estudo da 
midiatizac !‹o a partir da ideia de mundos midiatizados, que desponta como bastante 
pertinente para se pensar a complexidade que envolve as relac!›es amorosas na 
contemporaneidade. Isso porque essa ideia apreende o feno!meno sob uma perspectiva 
hist—rica, buscando evitar pensarmos em um efeito midi‡tico œnico e avassalador. Segundo 
o autor, existem momentos eruptivos nominados de ondas de midiatizac !‹o, no qual certos 
desenvolvimentos midi‡ticos culm inam em um ambiente diferenciado que favorece a 
produc!‹o de poss’veis novas configurac !›es comunicativas. Vivemos, inclusive, uma onda de 
midiatizac !‹o, considerando que a as m’dias digitais reordenam fortemente as demais m’dias 
de forma rec’proca. Na medida em que vemos a l—gica televisiva, por exemplo, se adaptar ˆ 
l—gica das m’dias digitais, vemos, tambŽm, as m’dias digitais sendo influenciadas pelo 
modus operandi televisivo. A busca em plataformas de relacionamento como Tinder, Par 
Perfeito e Happn se relaciona com as novas formas de nos comunicarmos em um conjunto 
mais geral de m’dias. E, assim, o para!metro de comparac!‹o passa a ser outras formas 
prŽvias de buscar parceiros amorosos, no caso, formas presenciais como prac!as, festas ou 
bares. As pesquisas, que ser‹o tratadas detalhadamente no artigo, entendem que a 
emerge!ncia dessas modalidades midiatizadas destroem as pr‡ticas anteriores, assim como 
os valores agregados ao processo. Percepc!‹o esta com a qual n‹o compactuamos. N‹ o 
podemos assumir que a sociedade embarca em um mundo efe!mero, sem qualquer tipo de 
v’nculo afetivo por causa da presenc!a das m’dias. Sim, as m’dias aceleram e intensificam 
processos, mas isso n‹o significa que a incide !ncia de relac!›es efe !meras tomam o lugar de 
relac!›es amorosas mais consistentes. ƒ preciso deixar claro que instituic !›es e pr‡ticas 
sociais simplesmente n‹o deixam de existir por causa da onda de midiatizac !‹o que vivemos 
– elas se reconfiguram quando passam a investir em condutas midiatizadas. Desse modo, a 
conquista, o flerte e o romance, por exemplo, n‹o s‹o abandonados, mas se mostram 
diferentes. 
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Título da comunicação: Reflexão sobre o idadismo no estudo da adoção e utilização da 
Internet pela população mais velha 

Nome: Catarina Rebelo 

Resumo: Esta investigac ̧‹o tem como objetivo discutir a importa !ncia do idadismo, ou 
“ageism” (Butler, 1969), no quadro do estudo da relac!‹o das pessoas mais velhas com as 
tecnologias da informac !‹o e da comunicac !‹o. Propomo -nos apresentar o conceito e refletir 
sobre a sua influe!ncia quer no processo de adoc!‹o das tecnologias digitais, quer na 
utilizac !‹o da tecnologia pela populac !‹o sŽnior. AlŽm disso, pretendemos tambŽm refletir, ˆ 
luz da ideia de idadismo, sobre a problem‡tica intr’nseca ao estudo das pessoas mais velhas 
como um grupo social e sobre poss’veis abordagens para fazer face a este desafio.O 
interesse sobre a relac!‹o das pessoas mais velhas com as tecnologias da informac !‹o e da 
comunicac !‹o multiplicou -se nos œltimos anos, acompanhado por um significativo aumento 
dos estudos dedicados ao tema. A exclus‹o digital que afeta a populac !‹o sŽnior, o 
afastamento das pessoas mais velhas da utilizac !‹o das tecnologias digitais, Ž a base de 
fundamentac !‹o de  muitos destes estudos. Os dados sobre a utilizac!‹o da Internet (Eurostat 
2015) mostram uma clara exclus‹o digital da populac !‹o sŽnior fazendo da idade uma das 
principais configurac !›es da exclus‹o digital dentro das sociedades. Tal exclus‹o tem 
importantes conseque!ncias quer para os indiv’duos exclu’dos quer para as sociedades que 
estes integram. Especialmente se atendermos ao facto de as sociedades mediadas por 
tecnologia em todas as esferas da vida, em que hoje vivemos, serem, concomitantemente, 
sociedades envelhecidas e que enfrentam um processo global de intensificac !‹o do 
envelhecimento da populac!‹o (ONU, 2015). Por outro lado, o idadismo, no que concerne ˆs 
pessoas mais velhas, Ž um conceito com crescente releva!ncia em ‡reas como a gerontologia 
social e em estudos de outras ‡reas do conhecimento que se dedicam ao envelhecimento e 
ˆ populac !‹o sŽnior. O idadismo pode ser definido como Òestere—tipos negativos ou positivos, 
preconceitos ou discriminac !‹o contra (ou em benef’cio d e) pessoas idosas com base na sua 
idade cronol—gica ou na percec!‹o destas serem ÔvelhasÕ ou ÔidosasÕ. O idadismo pode ser 
impl’cito ou explicito e ser expresso em n’veis micro, meso e macro.Ó (Iversen, Larsen & 
Solem, 2009, p. 15). Mas Ž tambŽm definido como um Òprocesso constitutivo e cont’nuo no 
qual todos estamos envolvidosÓ (Snellman, 2016, p.153). ƒ nesta perspetiva que 
pretendemos olhar para a sua influe!ncia na adoc!‹o e na utilizac !‹o dos mais velhos das 
tecnologias digitais. Uma vez que a exclus‹o digital sŽnior, sendo influenciada por uma 
intercec!‹o de v‡rias vari‡veis s—cio- demogr‡ficas e s—cio-culturais, poder‡ ter tambŽm uma 
expressiva influe!ncia do idadismo enquanto vari‡vel s—cio-cultural. Particularmente atravŽs 
de um processo descrito na literatura como Òestere—tipos impl’citos sobre si pr—prio 
relacionados com a idadeÓ (Gendron et al., 2015; Levy & Banaji, 2002; Levy, 2001) e que se 
refere ao processo de internalizac!‹o pelas pessoas mais velhas de estere—tipos idadistas 
influenciando a sua percec!‹o sobre a populac !‹o sŽnior. Neste caso, sobre as pessoas mais 
velhas e a tecnologia e a ideia de que esta n‹o Ž para a sua idade ou que n‹o tem interesse 
para as suas vidas, que s‹o algumas das raz›es aponta das pelos mais velhos como raz›es 
para a n‹o utilizac !‹o. (Dias, 2012; Lugano & Peltonen, 2012; Eynon & Helsper, 2010; Morris et 
al., 2007; Selwyn et al., 2003). AlŽm disso, tendo por base uma das formas mais identificadas 
de idadismo, a ideia de que as pessoas mais velhas s‹o parecidas ou homogŽneas (Gendron 
et al., 2015; Levy, Chung, Bedford & Navrazhina, 2013; Bytheway, 2005; Kelchner, 2000) 
intr’nseco a estudar a populac!‹o sŽnior como um grupo. Discutindo, como forma a 
responder a esse desafio, a utilidade da abordagem das hist—rias de vida e o papel da 
identidade geracional no acautelar do reconhecimento da heterogeneidade do objeto de 
estudo. A abordagem das hist—rias de vida, por permitir ter em conta a diversidade dos 
longos percursos de vida, os quais fazem com que este grupo et‡rio seja ainda mais 
heterogŽneo do que os restantes (Dannefer, 1988 em Loos, 2012). E a identidade geracional, 
pela possibilidade de funcionar como uma vari‡vel de condicionamento da identidade e 
funcionar como uma subcultura na forma de consumo, interpretac !‹o e domesticac !‹o dos 
media (Aroldi & Colombo, 2007), permitindo interpretar padr›es de comportamentos em 
relac!‹o aos media entre a populac !‹o mais velha.  
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Título da comunicação: Memória oral: um contributo para o conhecimento das profissões 
da comunicação 

Nome: Filipa Subtil, Paulo Barbosa, Pedro Pereira Neto, Sandra Pereira, Sandra Miranda, 
Graziella Mello Vianna, José Cavaleiro Rodrigues, Cláudia Silvestre e Ricardo Leal Nogueira 

Resumo: Nas œltimas dŽcadas te!m vindo a preconizar-se novas formas de tornar acess’vel o 
conhecimento e a especializac!‹o na sociedade. Estas vis›es consideram que estarmos ˆ 
beira de uma Žpoca de mudanc!as fundamentais na forma como se organizam as mais 
diversas atividades profissionais, com a previs‹o de profiss›es sem futuro e a antevis‹o de 
novas ocupac!ões e especializac!ões, sob o advento da tecnologia e da robótica. O surgimento 
de m‡quinas inteligentes, capazes de operar autonomamente ou recorrendo apenas a 
usu‡rios n‹o especializados, ir‡ implicar o fim de inœmeras tarefas e atividades cujo dom’nio 
faz parte da história de certas profissões. No limiar de todas as mudanc ̧as que se avizinham 
e perante a profunda mutac ̧ão que já é possível testemunhar, em particular nas atividades 
profissionais ligadas ao setor das comunicac ̧ões, quer em termos tecnológicos, quer em 
termos organizacionais e laborais (com a extinc ̧ão de atividades, alterac ̧ões nos perfis e 
formac ̧ão profissionais, reajustamentos nas práticas e compete ̂ncias que são exigidas), 
consideramos como prioridade o resgatar de memórias e vestígios que tendem a ser 
ignorados e esquecidos, nas fontes oficiais e nos registos institucionais sobre a área da 
comunicac ̧ão vista aqui como um híper setor, que assume um papel importante para a 
compreensão das reconfigurac ̧ões da esfera pública. Interessa-nos, assim, resgatar a 
memória dos profissionais que já não se encontram no ativo, diversificando as ‘vozes‘ que 
’contam’, procurando incluir os diversos grupos de ocupac ̧ões, desde o diretor de informac ̧ão 
de um canal de televisão, ao tipógrafo, ao gestor de comunicac ̧ão, ao jornalista, ao account 
em assessoria de comunicac ̧ão, ao diretor do servic ̧o ao cliente, ao revisor, ao gestor de 
produto, ao publicitário, ao assessor de imprensa, ao operador de imagem, ao copyright, ao 
fotógrafo, ao regente de estúdios, ao sonoplasta, etc. Subjacente a este enquadramento mais 
alargado das profissões da comunicac ̧ão, está a ideia de que à medida que este setor de 
atividade evolui no tempo, se complexifica e diversifica. Optámos aqui por tomar a atividade 
da comunicac ̧ão social como um todo, rejeitando a perspetiva de uma análise parcelar, por 
sector, colocando em questão as fronteiras entre as várias áreas ligadas aos media, à 
assessoria e gestão da comunicac ̧ão, à publicidade e ao marketing, tomando-as como um 
conjunto ocupacional plural (onde muitas trajetórias de vida cruzam diferentes áreas). 
Simultaneamente procuramos contribuir para a reflexão sobre os processos de 
profissionalizac ̧ão, de reconhecimento e legitimac ̧ão de espac ̧os autónomos regulados, 
terrenos de partilha e de diferenciac ̧ão, de luta e de interdepende ̂ncia. Esta comunicac ̧ão visa 
refletir sobre as identidades profissionais de um conjunto de grupos ocupacionais e dar a 
conhecer um projeto de investigac ̧ão que procura trac ̧ar o perfil das inúmeras atividades 
profissionais ligadas à comunicac ̧ão. O referido projeto pretende constituir um Arquivo digital 
de Memória Oral das Profissões da Comunicac ̧ão (AMOPC), cujo principal objetivo é a 
recolha, recuperac ̧ão, catalogac ̧ão, preservac ̧ão, disponibilizac ̧ão e aproveitamento de 
registos de memória histórica sobre as profissões da comunicac ̧ão, aberto à sociedade civil 
e à comunidade académica mais alargada. Este arquivo poderá ser acedido e pesquisável 
através da internet, permitindo a valorizac ̧ão de testemunhos que se constituirão como fonte 
permanente de informac ̧ão pedagógica, científica, cívica e política. Do ponto de vista da 
estratégia metodológica a desenvolver, optou-se por um trabalho de natureza qualitativa, 
tendo no seu a ̂mago a história oral, trac ̧ada a partir de entrevistas em profundidade. O 
carácter interdisciplinar do projeto é assegurado por uma equipa que 21 investigadores, de 
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v‡rias instituic ̧ões do ensino superior, de Portugal e do Brasil, oriundos das cie ̂ncias sociais e 
dentro destas das cie ̂ncias da comunicac ̧ão, bem como do mundo profissional. É ainda 
nossa pretensão alargar o projeto a outras instituic ̧ões académicas e associac ̧ões 
profissionais da área da comunicac ̧ão. Este trabalho insere-se no quadro de um projeto de 
Investigac ̧ão, Desenvolvimento, Inovac ̧ão e Criac ̧ão Artística do Instituto Politécnico de 
Lisboa (IDI&CA do IPL – 2016) com a refere ̂ncia IPL/2016/AMOPC_ESCS. 
 
 
Título da comunicação: História dos média e das famílias através de mediagrafias 

Nome: Ana Jorge e Nelson Ribeiro 

Resumo: A mediagrafia tem vindo a ser utilizada em contexto de problematizac ̧ão do con- 
tacto individual e geracional com os media (Rantanen, 2005; Vettenranta, 2010; Schofi- eld, 
2014; Ponte, 2014). Este método biográfico, aplicável à unidade do indivíduo ou à da família, 
permite mapear a relac ̧ão de pessoas com os meios de comunicac!ão, quer na sua adopc!ão 
ou domesticac ̧‹o (Silverstone & Hirsch, 1992), em contexto privado, quer na sua contribuiç‹o 
para memórias colectivas sobre acontecimentos históricos. Mais ainda, permite trazer a luz 
as formas como a globalizac ̧ão vai permeando as culturas lo- cais (Schofield, 2015). Este 
método foi testado nas suas potencialidades de dar a compreender a história 
contempora !nea dos meios de comunicac!ão, em Portugal e no mundo, através da biogra- fia 
de uma família. Este trabalho decorreu nos dois semestres lectivos de 2016/17, com um 
total de 150 alunos de licenciatura em Comunicac ̧‹o que retrataram 45 fam’lias. Foi 
solicitado aos grupos de alunos que entrevistassem quatro membros de uma fam’lia (em 
alguns casos, a de algum dos alunos), de tre!s ou quatro gerac!ões diferentes. Foi elabora- do 
um gui‹o comum que incidia sobre cultura e tempo livre, mem—rias do passado, pos- se e 
usos dos media. Essas entrevistas foram a base para relatórios escritos, de natureza 
reflexiva, onde os alunos analisaram as principais diferenc ̧as em relaç‹o ˆ forma como as 
gerac!ões se relaciona(ra)m com os meios de comunicac!ão na sua infa!ncia e juventude e 
como os meios de comunicac ̧‹o foram adoptados de modos diferentes pelos membros da 
fam’lia conforme o momento hist—rico. Esta comunicac ̧‹o tem um duplo objectivo: por um 
lado, reflectir sobre a experi- e!ncia pedagógica de mediagrafias no contexto do ensino de 
Hist—ria dos Media; por outro, analisar as diferentes memórias de acontecimentos históricos 
media(tiza)das. Em termos da experiência de ensino-aprendizagem, constatou-se que os 
jovens alunos con- seguiram apreender a importa ̂ncia dos media no processo de construc ̧ão 
da memória de acontecimentos coletivos de relevo, tendo alguns manifestado a sua surpresa 
pelo facto de sobretudo a televisão ser um meio com características muito distintas ao longo 
das diversas décadas. Em termos das memórias de acontecimentos históricos manifestados 
nas entre- vistas recolhidas pelos alunos, observou-se uma associac ̧ão do 25 de Abril não 
exclusi- vamente aos media (primeiro contacto com o acontecimento através de redes 
pessoais), entre as gerac ̧ões mais velhas; e do 11 de Setembro ao meio televisivo, por parte 
de to- das as gerac ̧ões (com menos expressão entre a mais nova). Por outro lado, também 
os meios de comunicac ̧ão que lhes estão associados foram assinalados, da rádio à televi- 
são, e alguns acontecimentos mais recentes (como os Ataques do Charlie Hebdo ou do 
Bataclan) à internet. Refere ̂ncias: Ponte, C. (2014). “At the university: learning and 
researching on media and generations”. In Media, Gender and the Past: Qualitative 
approaches to broadcast audiences and memories, J. R. Carvalheiro, Org.. Covilhã: Livros 
Labcom, 91-122. Rantanen, T. (2005). The Media and Globalization. London: Sage. Schofield, 
D. (2014). “Young People Exploring Their Media Experiences-Mediagraphy as a Reflection 
Tool in Upper Secondary School”. Nordic Journal of Digital Literacy, (02), 112-127. 
Silverstone, R. & Hirsch, E. (1992). Consuming Technologies: Media and Information in Do-
mestic Spaces. London and New York: Routledge. Vettenranta, S. (2010). “Global 
Mediagraphy. A Teaching Method in Media Education”. Media Literacy Education. Nordic 
Perspectives, 167-180. 
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Título da comunicação: A cunhagem da “portugalidade” e a visão totalizante e equívoca de 
Portugal sobre o “outro”: O pós-colonialismo e os constrangimentos que permanecem 

Nome: Vítor de Sousa 

Resumo: O conceito ‘portugalidade’ foi forjado nos anos 50 e 60 do século XX, decorrendo de 
uma lógica estado-novista para que as ex-colónias portuguesas fossem vistas pela ONU 
como parte integrante do território portugue ̂s, o que é corroborado pelo discurso parlamentar 
da Assembleia Nacional, a partir de 1951. Toda essa estratégia ia no sentido de combater os 
movimentos independentistas que emergiam nas antigas colónias, defendendo a sua 
pertenc ̧a a Portugal, por via do seu ‘destino histórico’. Esse facto seria sublinhado no 
discurso político da ‘portugalidade’, com a assunc ̧ão de Portugal como um país uno e 
indivisível, consubstanciado na ideia “Portugal do Minho a Timor”. Eduardo Lourenc ̧o (1954) 
sustenta que a existe ̂ncia mítica precede a existe ̂ncia empírica, enquanto Roland Barthes 
(1957) olha para o mito como conversor da história em natureza e o contingente em 
eternidade. Mas, como observa Pierre Bourdieu (1982), não é o mito que dá forma à história. 
Entre a ‘portugalidade’ mítica e a que se encontra no domínio da política, ainda há vários 
investigadores que abrem a porta ao que se pode interpretar, nos dias de hoje, como uma 
dina ̂mica de ‘regresso de caravelas’. Segundo Lorenz (2010), são bem observáveis as 
conseque ̂ncias das práticas desenvolvidas no século XX relativas a todos os tipos de 
particularismo, em que a “exclusão do outro” tem moldado uma história catastrófica que hoje 
se enfrenta. E, tendo por base a ideia de que a segunda metade do século XX viu algum 
movimento no sentido pós-nacionalista, a europeizac ̧ão e a globalizac ̧ão questionam o 
sentido das narrativas puramente nacionais, muito embora os mesmos processos também 
causem uma reac ̧ão defensiva para muitas pessoas que se apegam às ‘suas’ narrativas 
nacionais, na esperanc ̧a de combaterem os efeitos de tais tende ̂ncias (Berger, 2006). José 
Neves (2016) dá conta de que o conhecimento histórico depende tanto de elementos 
empíricos de um dado passado como da utilizac ̧ão de novas ferramentas teórico- 
conceptuais que se apurem no presente, sendo que, em história, nenhum assunto pode ser 
dado por encerrado. Observa que o relato historiográfico está condenado a usar palavras do 
passado e de hoje, sendo que o problema surge quando o historiador não o circunstancia 
nem discute tal intertextualizac ̧ão”. Já José Manuel Sardica (2016) sustenta que, nos dias de 
hoje, já ninguém acredita que a história e passado são a mesma coisa, advertindo no entanto, 
que a história é uma construc ̧ão mental sobre o passado mas nem por isso o historiador 
deve aceitar a inversão total da epistemologia. Nesta crise de paradigmas, o plano identitário 
integra um processo mais amplo de mudanc ̧a que, segundo Stuart Hall (1992), abala os 
quadros de refere ̂ncia que antes pareciam dar aos indivíduos uma certa estabilidade. O que 
nos leva aos denominados ‘fazedores de passados’ e ao combate ideológico entre 
historiadores com acusac ̧ões de revisionismo construídas a pretexto das memórias. A 
memória transformou-se do ponto de vista cultural e político num terreno fértil onde se trava 
um combate duro pela construc ̧ão de uma narrativa hegemónica, com cada uma das fac ̧ões 
intervenientes a reivindicar a sua própria verdade. Já Jacques Le Goff (1984) se referira a 
que os esquecimentos e os sile ̂ncios da história são reveladores destes mecanismos de 
manipulac ̧ão da memória coletiva. O facto, é que ainda se olha para a História como se ela 
fosse construída entre bons e maus, sendo que ela é muito mais complexa do que isso. No 
caso específico portugue ̂s, continua-se a escrever sobre os feitos gloriosos dos navegadores 
e dos grandes heróis da nac ̧ão, o que se pode constatar através dos manuais escolares. O 
pós-colonialismo veio questionar todo este estado de coisas, através do recentramento do 
olhar ocidental em relac ̧ão ao ‘outro’. Paradoxalmente, é neste quadro que se recuperam 
conceitos datados que vão exatamente em sentido contrário, colocando-se em causa a 
dina ̂mica intercultural, através do sublinhar de alegadas particularidades que, em tempo de 
crise, sempre emergem. 

 
Título da comunicação: Génese da censura salazarista: ideologia em ação 

Nome: Júlia Barros 

Resumo: O Estado Novo assumiu a propaganda como instrumento de governac ̧ão. O 
jornalismo enquanto organizador e definidor da percec ̧ão da realidade constituiu-se como 



 

23 

um dos alvos determinantes da atividade propagand’stica. O que aqui pretendemos Ž 
valorizar a censura à imprensa enquanto instrumento propagandístico, assumindo aquela um 
papel central na construc ̧ão social da realidade que se quer impor. Está por estudar o lugar 
da censura na luta política da ditadura militar, entre 1926 e 1933. No entanto, a censura foi 
um instrumento político disponível, de valor incalculável, sem o qual não é possível entender 
a afirmac ̧ão do sector salazarista no poder. À atuac ̧ão da censura coube reconfigurar, 
continuamente, o campo dos “ situacionistas”, mas não só, a censura constitui-se o meio de 
propaganda mais abrangente e eficaz na edificac ̧ão do Estado autoritário. Existe consenso 
na historiografia portuguesa sobre a afirmac ̧ão, no seio da ditadura militar, do sector 
conservador antiliberal e autoritário, dirigido pelo ministro das Financ ̧as, António Oliveira 
Salazar, a partir do início de 1930, com queda do governo de Ivens Ferraz e a nomeac ̧ão para 
presidente do ministério, do general José Domingos de Oliveira. Não por acaso Ivens Ferraz 
seria o último presidente do conselho, da ditadura militar, a publicamente defender o fim 
censura: «Considero a censura à imprensa um mal necessário. É o meio mais eficaz de evitar 
a especulac ̧ão política que constantemente se procura fazer com o que se faz e, 
principalmente como que inventa. Afastado esse perigo, a censura desaparecerá» 
(Memórias: 112). Com base no espólio da Ephemera, iremos analisar os primeiros boletins 
de cortes à imprensa, até hoje inacessíveis aos historiadores, redigidos semanalmente, pela 
Direc ̧ão dos Servic ̧os de Censura, a partir de marc ̧o de 1932. Coincide a elaborac ̧ão destes 
relatórios com um momento de clarificac ̧ão política no interior da ditadura militar, 
lembremos que, em maio desse ano, a ditadura “abria” à discussão pública o projeto da nova 
Constituic ̧ão, e, em julho, o ministro das Financ ̧as, Oliveira Salazar, assumia a preside ̂ncia do 
conselho de ministros. A conjuntura política era ainda marcada pela crescente afirmac ̧ão no 
espac ̧o público dos princípios doutrinários da corrente salazarista, autoritária, anti-liberal e 
nacionalista. O nosso estudo procurará compreender a crescente afirmac ̧ão do aparelho de 
censura, no interior da ditadura militar, e analisar as práticas censórias deste período de pré 
institucionalizac ̧ão do Estado Novo. Em novembro, Salvac ̧ão Barreto é nomeado a Diretor 
Geral dos Servic ̧os de Censura, cargo que manteria, após a institucionalizac ̧ão destes 
servic ̧os, no dia da publicac ̧ão da nova Constituic!ão, de 1933. Até 1944, Barreto dirige a 
censura, em estreita colaborac ̧‹o com o presidente do c onselho, António Oliveira Salazar, 
destacando-se no processo de centralizac!ão, planificac!ão e consolidac!ão das práticas 
cens—rias, que haveriam de permanecer quase inalteradas, atŽ 1974. No final de 1932, ainda 
antes da institucionalizac!ão do Estado Novo, j‡ se desenhava o primeiro esquisso da 
representac ̧ão do país imaginado pelo autoritarismo conservador. Pretendemos surpreender 
a cada trac ̧o do lápis azul, do silenciar de vozes, da ocultac ̧ão de factos, tanto o recorte dos 
perfis idílicos da nac ̧ão portuguesa, apaziguada, humilde e satisfeita, quanto os múltiplos 
gestos de resiste ̂ncia e transgressão. 

 

Título da comunicação: A história se repete: a herança da colonização no jornalismo 
brasileiro 

Nome: Gessica Valentini e Jorge Ijuim 

Resumo: A construção da identidade de grupos específicos é permeada por inúmeros 
aspectos: históricos, sociais, econômicos, culturais. No Brasil, como em diversos outros 
países que se tornaram colônias de outras nações já instituídas, quando nos referimos a 
minorias, como negros e índios, a forma de tratamento deixou resquícios que até hoje são 
perceptíveis tanto na sociedade como no jornalismo. A proposta do artigo é fazer uma 
abordagem histórica, através de um levantamento bibliográfico, e exemplificar, através da 
análise de reportagens, diversos aspectos dessa herança que ainda permanecem. Para 
análise, utilizaremos os procedimentos metodológicos da Análise Crítica da Narrativa, 
proposta por Luiz Gonzaga Motta (2013). O objetivo do artigo é refletir sobre essa herança, 
trazê-las à consciência sobretudo de jornalistas, e problematizar as consequências para a 
sociedade. Boaventura de Sousa Santos (1999) traz diversas reflexões sobre a modernidade, 
que contribuiu para a formação de linhas imaginárias, mas abissais, que dividem grupos 
sociais em diferentes “lados”. O autor reflete inclusive sobre o racismo, cuja integração 
desigual ocorreu em dois momentos: primeiro através da exploração colonial e, depois, 
através da imigração, o que contribuiu para que o sistema continuasse desigual, no eixo 
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socioeconômico, e excludente, no eixo cultural. Não à toa, os códigos deontológicos do 
Jornalismo, tanto do Brasil quanto de Portugal, trazem menções ao dever do jornalismo de 
combater o tratamento diferenciado. O documento de Portugal menciona, no artigo 8: “O 
jornalista deve rejeitar o tratamento discriminatório das pessoas em função da cor, raça, 
credos, nacionalidade, ou sexo” . Enquanto isso, o código de ética brasileiro traz, no artigo 6º, 
1 como dever do jornalista: “XI - defender os direitos do cidadão, contribuindo para a 
promoção das garantias individuais e coletivas, em especial as das crianças, dos 
adolescentes, das mulheres, dos idosos, dos negros e das minorias”. 2 Porém, os exemplos 
demonstram que embora tenham surgido legislações específicas, tanto na esfera jurídica 
quanto do ponto de vista ético, e um esforço crescente para reduzir discriminações, elas 
seguem existindo. Mais ainda, muitas vezes reforçadas pelo jornalismo, seja pelos resquícios 
históricos, que não ganham a devida reflexão, seja pelas próprias transformações nas salas 
de redação nos últimos anos. O paradigma dominante se instituiu durante séculos, como 
pretendemos demonstrar, e não será modificado de uma hora para outra. Mas diante da 
rapidez com que as mudanças ocorrem, seja o aspecto tecnológico quanto às repercussões, 
cuja proporção não conseguimos prever ou controlar, torna-se urgente a problematização do 
tema, começando pelo jornalismo, esta instituição cuja produção também é uma forma de 
conhecimento, conforme propõem vários autores. Esta reflexão e a consciência das linhas 
abissais parece ser o primeiro passo para uma mudança. Referências: MOTTA, Luiz Gonzaga 
(2013). Análise crítica da narrativa. Brasília: Editora Universidade de Brasília. SANTOS, 
Boaventura de Sousa (2007). Para além do Pensamento Abissal: Das linhas globais a uma 
ecologia de saberes. Revista Crítica de Ciências Sociais, 78. SANTOS, Boaventura de Sousa 
(1999). A construção Multicultural da Igualdade e Diferença. Oficina do CES, n 25. Disponível 
em: http://www.ces.uc.pt/publicacoes/oficina/135/135.pdf. Acesso em 10 de junho de 2017. 
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Título da comunicação: Museu Virtual dos Graffiti feitos por mulheres em Salvador  

Nome: Rita Maia e Melissa Santos 

Resumo: A presente pesquisa em desenvolvimento visa a criação do Museu Virtual do 
Graffiti produzidos por mulheres, residentes da cidade do Salvador que surge como uma 
plataforma que auxilia no processo de musealização da arte urbana e efêmera, que se 
encontra ainda fora do âmbito museal devido as suas características, voltadas 
principalmente a efemeridade. Nesta pesquisa damos ênfase à produção de graffiti das 
mulheres que no contexto da própria cultura hip hop ainda não alçaram reconhecimento e 
visibilidade, apesar de atuar ativamente nas ruas com produções originais que abordam os 
mais diversos temas. Diante disto a nossa plataforma-museu tem como missão colaborar 
para a difusão da produção destas artistas e para a preservação de sua produção tornando-
se uma ferramenta de inclusão desta produção no universo das artes plásticas e 
contribuindo para o reconhecimento da produção do graffiti por um olhar feminino. Foi 
observado que para muitas grafiteiras existe um distanciamento entre a sua produção e os 
meios oficiais de difusão e circulação de arte, o que é atribuído às características do 
movimento hip hop atreladas a efemeridade e a ocupação de espaços livres, outdoor, uma 
arte urbana e de rua, sendo a ideia comum de museu àquela atrelada a um espaço formal, 
fechado, estagnado, tecnológico e elitista. Apesar disto, as formas de pensar e criar museus 
vem se modificando radicalmente desde a década de 60 do século passado. Hoje elas se 
adequam à princípios inclusivos se apropriam dos avanços tecnológicos para tornarem-se 
um meio de interrelação (uma mídia) entre o público e a obra. Com isso, é patente que não 
existem barreiras que impeçam a musealização do grafitti, sendo esta uma proposta 
desafiadora dado o valor estético e documental e a sua efemeridade. O Museu Virtual do 
Graffiti, é uma pesquisa empírica em museologia buscando inovações nos processos de 
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musealização através das TIC, contribuindo para a difusão e preservação desta arte 
produzida por mulheres, na convergência de mídia e de públicos no ciberespaço 
considerando a possibilidade da produção de uma rede de associações que contribuam para 
o fortalecimento desta produção através da partilha em um espaço de fruição e socialização. 
Com isso deseja-se ultrapassar as barreiras da fisicalidade convencional da criação de 
museus, buscando desenvolver caminhos inovadores na concepção de espaços 
museológicos através da natureza e da fisicalidade do mundo digital, ainda explorados neste 
campo. A nossa metodologia leva em consideração todo o aporte teórico da museologia 
contemporânea tomando-a como eixo direcionador das nossas ações de abordagem e 
curadoria e concepção das ações de seleção, preservação, exposição e ações culturais a 
serem desenvolvidas por estas instituições. Observamos também ações e experiências já 
existentes de processos museológicos online e alguns museus virtuais para observar 
estratégias e sucessos dessas experiências de modo a unir os direcionamentos da teoria 
museológica atrelados aos temas e abordagens do comportamento social no ciberespaço, 
que discutem as relações entre Internet e humanos e os processos de convergência. Até o 
momento os resultados deste trabalho, tem desenvolvido técnicas de adaptação das ações 
do museu ao ciberespaço; também verificamos a pertinência e a necessidade de uma 
divulgação destas artistas tanto no meio social mais amplo quanto no próprio âmbito da 
cultura hip hop e do graffiti. É fato que os museus virtuais, assim como a arte do graffiti, 
ainda demandam maior estudo e divulgação, os conceitos em torno destes dois temas ainda 
são alvo de acirrados debates e algumas divergências em termos de nomenclatura 
estratégias de abordagem trabalhados. O graffiti ainda não está consolidado enquanto uma 
forma de arte. Em acréscimo, existe a ideia de que a sua inserção em um museu implicaria 
em sua descaracterização enquanto linguagem artística. É entre estas discussões que 
atuamos e para atuar no registro do graffiti enquanto acervo de um museu virtual e dialogar 
entre duas concepções atuais, quebrando certos paradigmas. 

 
Título da comunicação: Os bastidores e a sazonalidade do vitrinismo no comércio 
tradicional. Um passeio pela Rua de São Marcos  

Nome: Sofia Gomes e Helena Pires 

Resumo: O comportamento do consumidor tem vindo a modificar-se, exigindo uma 
comunicac ̧ão cada vez mais sofisticada no quadro do espac ̧o comercial (Kelver, 2008; 
Granado & Moraes, 2017). As montras e o vitrinismo adquirem, assim, um papel fulcral: 
propiciam-se a uma espécie de interac ̧ão simbólica (Baudrillard, 2008; Jameson, 1998) com 
o consumidor, procurando seduzir (Messaris, 1994) incentivar ao consumo, transformando-
se, para tal, numa manifestac ̧ão do imaginário social (Durand, 1960; 2000). O sonho e o 
desejo tornam-se, assim, objeto de consumo em si mesmo (Demetresco, 2004; Ferreira, 
2009; Bee ̂ & Camargo, 2017). Os estudos conhecidos sobre esta matéria centram-se em 
evidenciar, de um ponto de vista predominantemente estruturalista, as estratégias de 
construc ̧ão das vitrinas em articulac ̧ão com as estratégias de marketing e comerciais que as 
enquadram. Nestes estudos não são esquecidas tanto a dimensão funcional e técnica, 
quanto a dimensão simbólica que subjaz à edificac ̧ão de uma dada mensagem e disposic ̧ão 
dos produtos. No entanto, menos frequentes são os estudos que procuram abordar, mais 
aprofundadamente, a dimensão dina ̂mica e sazonal do vitrinismo, isto é, as diferentes 
estratégias de adequac ̧ão das vitrinas às estac ̧ões do ano, festividades, eventos, etc. Por 
outro lado, pesquisas sobre a criac ̧ão e montagem de vitrinas, num contexto de comércio 
tradicional, na maioria das vezes por parte de não-profissionais, são igualmente escassas. 
Precisamente, com esta proposta pretendemos explorar ambas as referidas dimensões 
(sazonalidade e estratégias de vitrinismo não-profissionais). Para este efeito, selecionámos a 
Rua de S. Marcos, uma das ruas mais emblemáticas do centro histórico da cidade de Braga, 
tendo em vista, num primeiro ponto, estudar a dina ̂mica sazonal das vitrinas - observando em 
contínuo, entre o período de Verão e Outono do ano corrente, todas as vitrinas dos 
estabelecimentos de comércio tradicional, recorrendo ao registo fotográfico e a notas de 
campo – e, num segundo ponto, investigar sobre as estratégias de composic ̧ão visual das 
vitrinas por parte dos comerciantes, através de entrevistas de profundidade. Neste trabalho, 
avanc ̧amos com a hipótese de que as vitrinas desenhadas neste contexto específico não 



 

26 

dispensam estratégias comunicacionais cuidadas, assentes em percec ̧ões que os 
comerciantes te ̂m relativamente às expectativas, desejos e ao imaginário simbólico dos seus 
clientes-alvo. Este estudo surge no a ̂mbito do projeto Passeio, uma plataforma de partilha de 
expressões urbanas e das suas histórias, desenvolvida no Centro de Estudos de 
Comunicac ̧ão e Sociedade, na Universidade do Minho. Esta plataforma procura, acima de 
tudo, tornar visíveis as mais variadas manifestac ̧ões da cultura urbana, nomeadamente a 
visual, anseio que parece claro nesta proposta. 

 

Título da comunicação: Cultura visual em Lisboa. A cantaria de Lioz no Cemitério dos 
Prazeres  

Nome: Cibele Mendes e Milena Matos 

Resumo: O presente artigo objetiva destacar a segunda maior dinastia de canteiros de 
Lisboa, que confeccionou, em meados do século XIX, túmulos em cantaria de lioz, após a 
secularizac ̧ão dos cemitérios ocidentais. Neste período, um novo mercado - verdadeiro filão - 
se abriu na Europa e demais continentes, proporcionando as mais variadas construc ̧ões 
funerárias. Foram várias oficinas que disponibilizavam seus servic ̧os, que eram variados. 
Destaque especial deve ser dado às técnicas das marmorarias portuguesas, que 
proporcionaram, aos profissionais da área, a utilizac ̧ão de recursos meca!nicos, ferramentas 
e novas tŽcnicas de metalurgia e fundiç‹o, em que, muitos canteiros passaram a ser 
beneficiados, devido à possibilidade de vir a obter maior rentabilidade pelo número 
expressivo de encomendas. Muitos dos canteiros eram autores intelectuais das obras, sendo 
auxiliados pelas ferramentas meca!nicas, que proporcionavam facilidade na produc!ão das 
construc ̧›es funer‡rias. Dessa forma, conhecer a documentac ̧‹o prim‡ria tornou -se fator 
preponderante, bem como o acesso a variados arquivos e instituic!ões, verdadeiros guardiães 
da hist—ria e cultura visual de Lisboa. Nesta pesquisa, foram analisados 29 tœmulos, 
identificados com assinatura in loco, no Cemitério dos Prazeres. Porém, apenas 08 deles, 
constam com Processo no Arquivo Municipal de Lisboa (Serafina). Assim, foram solicitados 
todos os manuscritos que dissessem respeito ao 1o Cemitério Ocidental ou Cemitério dos 
Prazeres. Foi realizado o escaneamento de 20 processos que tratavam, diretamente da 
atividade dos autores dos túmulos em cantaria de lioz, com as seguintes assinaturas: Salles; 
Salles & Filhos; Ces‡rio JosŽ de Salles; Ces‡rio de Salles; Oficina de Salles & Filhos; Oficina 
de Salles; Fez Germano; Salles & Filhos; Of. de Salles & Filhos; Germano; Fez G. J. Salles. A 
necessidade do estudo da cantaria de lioz, nesta pesquisa, surge com o intuito de apresentar 
a arquitetura funerária do século XIX, produzida por canteiros de Portugal, identificados 
como a segunda maior fam’lia de canteiros em Lisboa. Essa oficina vai sobressair com 
encomendas de monumentos funer‡rios, que merecem destaque, por integrar o presente e o 
passado. Com os trabalhos em cantaria de lioz, as fachadas dos túmulos vão ganhando 
ornamentos, e, as oficinas de canteiros continuam recebendo inúmeras encomendas. Esta 
arquitetura funer‡ria preservou, atŽ os dias atuais, o universo de estilos e tŽcnicas, 
constituindo-se em reposit—rio de obras de arte de diferentes Žpocas, sinais duradouros de 
atitudes e relac!ões efe!meras, mas perpetuados através das representac!ões da morte. Os 
tœmulos do CemitŽrio dos Prazeres, em Lisboa, s‹o testemunho da cultura visual da cidade, 
de uma arquitetura que foi cenário de um tempo histórico, de vive!ncias e de resiste!ncias, de 
mem—ria de escritores e artistas. Em meados do sŽculo XIX, os jazigos v‹o constituir-se 
verdadeiros monumentos, e as esculturas a eles associadas, corresponder a obras de arte. 
No sŽculo XXI, pesquisar sobre eles Ž um verdadeiro desafio. Felizmente, muitos desses 
monumentos permanecem de pŽ e apresentam as assinaturas desses canteiros. Como a 
m‹o de obra especializada em trabalhar a pedra foi perdida fica esse material, agora, restrito 
ˆ pavimentac !‹o das ruas, pisos, degraus de escadas e revestimento de paredes em forma de 
placas. Mas o peso cultural e hist—rico do lioz Ž testemunhado por toda a sociedade 
portuguesa. 
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Título da comunicação: Insensível aos Olhos: As cenas que nem sempre e veem nas 
festividades oficiais (O Caso do São João de Braga) 

Nome: Fábio Marques e Pauline Protásio 

Resumo: As cenas que compõem o imaginário de grandes festividades são, via de regra, 
também o centro das atenções ao longo desses festejos. Dificilmente passam 
despercebidas. Em Braga, a Festa de São João é atualmente a principal celebração popular 
do concelho. Realizada no mês de junho, culminando na noite do dia 23 para 24 do mesmo 
mês, a festa é composta por diversas atividades, como as brincadeiras de “marteladas” nos 
passantes, os concertos, os desfiles de grupos tradicionais como Gigantones e Cabeçudos, a 
pitoresca Corrida do Porco Preto, as procissões e demais atividades religiosas, além da 
venda de sardinhas assadas e manjericos. Os principais pontos de atividades são o Centro 
Histórico de Braga e os arredores do Parque São João da Ponte, onde está edificada uma 
capela dedicada ao santo, datada do século XVI. Mas voltando o olhar para além disso: o que 
destes festejos permanece invisível aos holofotes? O discurso oficial privilegia um programa 
de atividades, com apresentações artísticas nos palcos e nas ruas, manifestações 
cristalizadas enquanto tradições populares, além do comércio que se prepara para a época 
evidenciando este cenário de festejos. O período, no entanto, altera o cotidiano da cidade, 
influenciando na rotina e no comportamento dos moradores e visitantes, forjando 
personagens, cristalizando diferentes costumes, espaços e práticas de sociabilidade. 
Partindo do pressuposto de que dentro do contexto do São João apenas uma parte do que se 
passa ao longo dos festejos é reconhecido como expressão deste momento, este trabalho 
propõe registros fotográficos de forma extensiva, ao longo dos anos, direcionado a captar 
cenas, espaços e personagens que passam ao largo da memória ou do imaginário social 
(Castoriadis, 1997; Thompson, 1982) da festividade – seja por se tratarem de inovações, por 
estarem nos bastidores ou ainda por, mesmo em meio ao público, estarem fora do foco do 
olhar e do repertório visual do São João. A metodologia utilizada inclui, além do registro 
fotográfico, a tomada de notas de campo, entrevistas e revisão bibliográfica. No presente 
artigo, serão apresentados os resultados iniciais da investigação no terreno e análise de 
imagem dos registros fotográficos referentes à edição 2017 do São João de Braga. A recolha 
foi realizada entre os dias 14 e 25 de junho. Um dos investigadores envolvidos participou dos 
festejos enquanto público e o outro enquanto membro voluntário da organização. Ambos os 
investigadores são estudantes de pós-graduação a residir em Portugal, provenientes de uma 
cultura diferente da observada, no caso, do Brasil. Assume-se na presente investigação a 
dimensão intercultural enquanto fator de interesse e agenciamento. A investigação integra 
um conjunto de atividades da Passeio, uma plataforma vinculada ao Centro de Estudos de 
Comunicação e Sociedade (CECS) da Universidade do Minho, que tem por objetivo registrar, 
investigar e partilhar expressões urbanas, praticas, personagens e histórias do cotidiano.  
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Título da comunicação: A Geometria como expressão 

Nome: Manuel Albino 

Resumo: Considerar a geometria sob o ponto de vista da express‹o Ž, aparentemente, a 
procura paradoxal da presenc!a do subjetivo numa linguagem que se define pela ause!ncia de 
express‹o, ou seja, numa linguagem que se quer liberta de subjetividade, que se quer isenta 
(justa, legalizadora), idealmente inócua (espac ̧o como liberdade), sem origem nem destino 
(eterna ou sem sentido), meramente técnica (condescendente, utilitária, escrava), destituída 
de princ’pios Žticos, ou de opç›es estŽticas. Se a express‹o Ž tudo o que Ž oriundo do sujeito 
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individual, a express‹o que n‹o quer ser express‹o Ž a express‹o do coletivo, do comum, da 
possibilidade de um lugar de universalidade, de ause!ncia de intenc ̧ão individual, de uma 
comunicac ̧ão imediata, um entendimento absoluto... É, por exemplo, o não lugar por onde 
Deus mede (ou antes, julga). É o espac ̧o conflituoso entre a individuac ̧‹o e o coletivo, que 
nascem aqui e agora pela ac!‹o do perscrutar de algum sentido ou origem. A relac !‹o da 
geometria com a pol’tica aparece evidente na narrativa hist—rica da geometria euclidiana. Um 
espac!o homogŽneo (sem regi‹o privilegiada), isotr—pico (sem direc!‹o privilegiada), infinito 
(sem limites consideráveis), e contínuo (sem elementos últimos), um espac!o 
intrincadamente interiorizado – quase popularizado – na cultura do Ocidente. Nascido na 
Antiga GrŽcia, sob a alc!ada do m’tico rei Anaximandro 1, e prolongado por todo o ImpŽrio 
Romano, constitu’do atravŽs da expans‹o da grelha hipoda!mica – antes confinada ao 
espac!o fechado das cidades-estado gregas, crescer‡ ao longo das estradas e da burocracia 
do ImpŽrio2, e estabelecer‡ a rede de suporte da difus‹o da cristandade nascente. 
Transformar -se-‡, primeiro, no cen‡rio da representac!‹o do Renascimento, depois, na grelha 
cartesiana, e, por fim, no sujeito abstrato da Revoluc!‹o Francesa. Mas esta narrativa s— 
acompanha uma geometria, no sŽculo XIX descobriram-se outras geometrias (as 
denominadas geometrias n‹o -euclidianas) e, no in’cio do sŽculo XX, deu-se o advento da 
topologia (uma nova disciplina da matem‡tica, nascida da geometria, que estuda as 
superf’cies e os espac!os com um car‡ter maior de abstrac !‹o). Nessa mesma altura, se as 
matem‡ticas formalizaram novas cognic !›es, a sociedade ocidental acordou para a cegueira 
do poder absoluto do racionalismo, descobrindo o outro como enigma. A geometria 
euclidiana, sendo uma das colunas principais do pensamento ocidental, tambŽm foi 
escrutinada, e desceu do seu pedestal racionalista para se descobrir de origem incerta, mas, 
no entanto, humana, contingente. Eterna, ontol—gica, ou una!nime Òsem c‡lculo, sem texto, 
sem enigma, sem opini‹oÓ – tal como Almada Negreiros (1893 -1970) a considerava; como 
possibilidade do sentido identitário da Europa, ou seja, como origem da origem da cultura 
europeia, tal como Edmund Husserl (1859-1938) a perscrutou; como um modo de ser aberto 
a qualquer medida, tal como Martin Heidegger (1889-1976) a descobriria ˆ sua maneira; 
como uma ilusão dialética, tal como Alenka Zupanc!ic! (2000), e o ponto de vista neo- 
marxista, a identificam, dentro da func!ão social da racionalidade nascida do materialismo 
dialŽtico, eis que n‹o h‡ uma geometria mas v‡rias, n‹o h‡ uma origem da geometria mas 
várias narrativas, não há uma universalidade unitária, mas inœmeras express›es da 
geometria. Propomo-nos, assim, apresentar uma introduç‹o a uma ‡rea de estudo que 
considera que as mediac!ões dos discursos das diferentes geometrias são portadoras de 
diferentes princ’pios t—picos, ou seja, diferentes princ’pios de ac ̧‹o e de crenc ̧a, e de que, 
na(s) geometria(s), não só se medem os espac!os do poder – a geometria como mera 
ferramenta –, como se definem os poderes dos espac!os – origem da lei – onde esta ganha a 
importa !ncia de uma ferramenta ontol—gica. A sua presenc!a n‹o Ž somente a representac!‹o 
da tŽcnica, mas tambŽm ind’cio de religiosidade, ou de um objeto estŽtico. Onde a sua 
aprendizagem n‹o Ž somente de compete !ncias tŽcnicas, mas tambŽm de processos de 
individuac!‹o, de conseque!ncias Žticas e estŽticas. Onde os seus procedimentos n‹o 
implicam somente formalismos de car‡ter racional, mas tambŽm expectativas, anseios e 
representac!›es de car‡ter emocional.  1 Michel Serres, a partir da etimologia do nome 
Anaximandro, que significa rei (anax) num espac!o fechado (mandra) define o espac!o do 
apeiron, um espac!o infinito, sem lugar espec’fico, abstrato, e ut—pico. 2 “A estrada romana 
era, com efeito, em todos os sentidos, a estrada do papel. (...) o papel e as estradas 
eliminaram as cidades- estado e instalaram o individualismo em lugar do Ôanimal pol’ticoÕ de 
Arist—telesÓ (McLuhan, 1972: 97). 

 

Título da comunicação: Da Persuasão Argumentativa à Persuasão Sedutora 

Nome: Samuel Mateus 

Resumo: A persuasão (do latim, persuadere) é o processo pelo qual se faz acreditar ou 
aceitar uma determinada tese e remete para a capacidade de demonstrar a sua 
plausibilidade. E embora desde a Antiguidade Clássica se compreenda que a persuasão 
possui tanto uma natureza intelectual e argumentativa, quanto uma natureza emotiva e 
sedutora, tradicionalmente a Retórica foi associada a uma persuasão argumentativa. Breton 
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(1998), por exemplo, coloca a Retórica como arte do convencimento através de argumentos: 
assim, a Retórica apresenta uma razão argumentativa onde se avançam boas razões para 
acreditar. Contudo, a dimensão argumentativa não subsume todo o campo da persuasão. O 
próprio Perelman (1999: 16), não obstante se concentrar numa teoria argumentativa da 
retórica, reconhece que quando se trata de compreender a persuasão não podemos atender 
exclusivamente à sua estrutura argumentativa: “quando se trata de argumentar, de 
influenciar, por meio do discurso, aumentar a intensidade de adesão de um auditório a certas 
teses, já não é possível menosprezar completamente, considerando-as irrelevantes, as 
condições psíquicas e sociais sem as quais a argumentação ficaria sem objecto ou sem 
efeito”. Ora, perante as condições intelectuais e críticas da persuasão, temos de acrescentar 
as condições emocionais e afectivas ao processo persuasivo. Além disso, tradicionalmente a 
Retórica, enquanto técnica persuasiva, encontra-se associada à oratória e sobretudo à 
comunicação verbal. Quando introduzimos na equação da persuasão, a sua dimensão 
emocional temos igualmente que incluir o papel da comunicação não-verbal no 
despoletamento da adesão do auditório às teses que lhe propomos. Por outro lado, tal como 
a publicidade contemporânea exemplifica com a sua insistência sobre a imagem e a 
mostração, o pathos e os apelos emocionais tendem a assumir um papel de enormíssimo 
destaque secundarizando o logos e a razão escrita. Este panorama sugere que uma 
compreensão integral da persuasão deve englobar o progressivo alargamento dos recursos 
discursivos com vista à obtenção da adesão, incluindo os recursos que ultrapassem as 
fronteiras tradicionais do logos e dos argumentos racionais e que incluam as emoções e as 
paixões no próprio processo retórico. A persuasão ocorre entre indivíduos dotados de razão, 
é certo. Mas tal como Damásio em “O Erro de Descartes” (1997) salienta, as pessoas tomam 
as suas decisões com base no raciocínio rigoroso e lógico mas igualmente com base na 
emoção e na afectividade. Com efeito, as emoções desempenham um papel crucial nos 
juízos que fazemos e decisões que tomamos. São centrais na reflexão e deliberação. Por 
isso um estudo abrangente da persuasão tem necessariamente de incluir as razões mas 
também as paixões. Esta comunicação visa analisar a argumentação e a sedução como 
campos integrantes da persuasão retórica. Trata-se, não de separar ou excluir, mas de 
incorporar, na retórica, registos distintos do funcionamento da persuasão. Queremos, então, 
reflectir sobre o significado desses dois registos mas sobretudo compreender a relação 
entre persuasão e sedução. São a persuasão e a sedução dois modos da Retórica (Soares, 
1996)? Será que a persuasão está fora da retórica (cf. Bellenger, 1996: 8)? Ou será que é a 
própria persuasão que se pode declinar enquanto sedução, isto é, até que ponto podemos 
convencer alguém, não através do mais sonante e plausível argumento mas através de um 
trabalho afectivo sobre as expectivas, desejos e necessidades do auditório? Estas questões 
são complexas. Por exemplo, Meyer (1998: 26) admite que a sedução também tem lugar na 
argumentação parecendo, deste modo, assimilar argumentação e sedução. Na verdade, 
poderá alguém influenciar o seu par apenas recorrendo à fria e calculista razão? Apurar a 
natureza desta relação entre persuasão e sedução não é apenas pertinente face à 
mediatização da retórica, como é essencial do ponto de vista teórico e metodológico da 
disciplina. Em síntese, esta comunicação assenta a sua reflexão na ideia de uma “persuasão 
sedutora” e explorará a proposta de que a sedução não é apenas um tipo possível de 
persuasão (dando origem a uma retórica da sedução) como também uma das mais 
ocorrentes na contemporaneidade. 

 

Título da comunicação: Proposta de um meta-sistema robusto e sintético de análise 
semiótica de sistemas de representação 

Nome: Manuel Albino 

Resumo: Propomos um sistema constitu’do por quatro conceitos -ferramenta fundamentais 
(a utilizac!‹o de conceitos como ferramenta Ž aqui de influe !ncia deleuziana): duas 
propriedades: a forc!a sema!ntica (inspirada em Alberto Coffa) e a plasticidade sema !ntica 
(inspirada em Yuri Lotman); e dois elementos not‡veis: o elemento de maior forc!a sema!ntica, 
e o elemento de maior plasticidade sema!ntica. Este meta-sistema provou a sua utilidade, 
pertine!ncia, e robustez na an‡lise de sistemas de representac!‹o geomŽt ricos, sistemas que 
te!m a carater’stica de serem constitu’dos por elementos que se constituem pela mesma 
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forma de experie!ncia que aquilo que constituem. Assim, a forc!a sema!ntica Ž a capacidade de 
influe!ncia que um dado elemento significante, ou seja, um dado elemento sema!ntico, tem 
para com uma dada entidade atribuidora, ou modo de ser (no sentido heideggeriano do 
termo), possibilitando uma identificac !‹o hierarquizadora dentro do campo de significado ou 
sistema em que est‡ presente o elemento sema!ntico em causa. Ao falarmos aqui de forc !a 
n‹o estamos obrigatoriamente a referir -nos a um valor quantitativo, existindo neste conceito-
ferramenta um paralelo com a ideia de valor, no sentido de poder relacionar elementos 
qualitativos com elementos quantitativos, atravŽs do que Jean-Paul Resweber diz ser a 
intensidade como determinac !‹o essencial do valor. Entendemos, ainda assim, que a nossa 
proposta Ž mais sintŽtica e generalizada do que o conceito de valor, situando a sua 
aplicabilidade no momento de an‡lise em que a destrinc!a entre qualitativo e quantitativo 
ainda n‹o se concretizou. Podemos, sob o prŽ-requisito do nosso meta -sistema, admitir que 
uma determinada linha diacr—nica Ž, em si mesma, um elemento sema!ntico que delimita e 
particulariza o seu pr—prio campo da forc!as sema!ntico – tal como Ž exemplo paradigm‡tico 
a produc!‹o do que se denomina por tempo hist—rico –, pois, esta delimitac!‹o s— Ž poss’vel 
por uma traduc!‹o sincr—nica, considerando algum tipo de estabilidade sema!ntica. Por outro 
lado, tambŽm podemos dizer que um determinado campo sincr—nico Ž um elemento 
sema!ntico carater’stico de um sistema. Se, por exemplo, em Bourdieu, a sincronia Ž, embora 
de utilidade fundamental, um elemento sema!ntico fraco, um pressuposto pr‡tico que dever‡ 
obrigatoriamente ser alterado ap—s rescaldo anal’tico da realidade observada, em Chomsky Ž 
a sincronia que suporta o telos da pesquisa do esquema inato origin‡rio da linguagem 
universal, que n‹o foi ainda encontrado. Podemos assim dizer que a forc!a sema!ntica 
sussurra mais do que forc!a – o fasc’nio Ž muito mais poderoso que a coerc!‹o. O poder de 
um elemento sema!ntico n‹o se avalia, observa -se, descobre-se, reencontra-se, desaparece 
quando deixa de ser pertinente, œtil, necess‡rio, ou fascinante. Mas, quanto mais poderoso Ž 
o elemento sema!ntico mais a realidade lhe est‡ implicada e mais expressiva Ž a sua 
presenc!a, mesmo que invis’vel ou silenciosa. A forc!a sema!ntica Ž, assim, a legitimac!‹o da 
expressividade da linguagem. Se um conceito construtivo Ž uma pergunta enriquecida de 
prolongada novidade, podendo mesmo ser-lhe atribu’do um potencial ilimitado (como os 
conceitos de espac!o e de tempo em Kant), e a express‹o Ž exteriorizac!‹o de uma 
subjetividade compreendida e aceite pela sua comunidade lingu’stica, a total abertura de um 
conceito significa o m‡ximo estatuto, ou seja a m‡xima forc !a sema!ntica, e Ž aqui que a 
express‹o ganha a m‡xima significac !‹o e o m‡ximo envolvimento do sujeito,  a maior 
plasticidade sema!ntica. Inspirando -nos nos conceitos de capacidade sema!ntica e de 
elasticidade da l’ngua, criados por Andrey Kolmogorov (1903-1987), e utilizados por Yuri 
Lotman (1922- 1993), referentes ˆ polissemia e ˆ forc !a sema!ntica de um texto poŽtico, de 
modo a calcular a entropia de uma linguagem num determinado texto, definimos plasticidade 
sema!ntica como sendo a forc !a conjunta da capacidade de um elemento sema!ntico ser 
objeto de diferentes predicac!›es (a amplitude da sua poliss emia ou pluralidade de 
significac !›es), com a sua capacidade para influenciar a definic !‹o do real da entidade 
atribuidora (a sua forc !a sema!ntica, tal como definido anteriormente). Damos, por fim, dois 
exemplos paradigm‡ticos de elementos de grande plasticidade sema!ntica, e de grande 
varia!ncia da sua forc!a sema!ntica, em diferentes sistemas de representac!‹o do real: o sonho 
e a raz‹o.  

 

Título da comunicação: Análise do discurso de felicidade da influenciadora digital Gabriela 
Pugliesi #avidaemara 

Nome: Priscila Krolow 

Resumo: N—s, enquanto seres sociais, estamos sempre em busca de aceitac!‹o nos grupos 
dos quais fazemos e desejamos fazer parte, seja no a!mbito pessoal ou profissional, seja on 
ou off -line. Buscamos prot—tipos nos quais nos guiamos para atingir o nosso objetivo, ser 
aceitos, e, a partir deles, incorporamos caracter’sticas com o objetivo de tentar chegar atŽ 
esse modelo, mais protot’pico. V‡rios s‹o os estudos relacionados ao quanto somos 
influenciados pelo outro, principalmente hoje, em um mundo em rede, onde muitos s‹o os 
ÒoutrosÓ com voz ativa, l’deres de opini‹o. Quais s‹o as conseque!ncias em ter v‡rios 
influenciadores digitais espalhados por a’? O quanto o di‡logo direto entre criador e receptor 
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de conteœdo pode ser benŽfico ou prejudicial para um pœblico? Muito se fala sobre o tema, 
em artigos acade!micos, em conversas com os amigos, em v‡rios textos espalhados pela 
internet. O presente trabalho centra-se no discurso da blogueira fitness Gabriela Pugliesi, 
influenciadora digital brasileira com uma grande audie!ncia. A mesma mantŽm o di‡logo com 
o seu pœblico atravŽs de canais digitais e anal—gicos, ela vende um prot—tipo de felicidade 
desejado por muitos, corpo perfeito, bons relacionamentos, viagens paradis’acas e paz 
interior, como ela estrutura esse discurso e como os f‹s o recebem? Essas s‹o as duas 
quest›es chave em an‡lise. O estudo aqui realizado foi feito a partir das suas postagens no 
Instagram, no per’odo de janeiro de 2017. O objetivo foi criar, a partir do exame desses posts, 
a estrutura prototípica vendida por ela do termo felicidade, muito utilizado no seu discurso, 
atravŽs do termo Òfelicidade plenaÓ e da hashtag #avidaemara, e, avaliar a receptividade dos 
seus seguidores com relac!‹o  a cada um desses posts, classificando os coment‡rios em 
positivos, negativos, neutros e sem categoria. Para criar o prot—tipo de felicidade plena 
ÒvendidoÓ pela influenciadora, o texto e imagem de cada postagem publicada no per’odo 
acima citado foram averiguadas. De que forma? AtravŽs da observac!‹o da linguagem visual 
e escrita utilizada em cada fotografia e legenda da mesma, a partir da’ foi poss’vel perceber 
semelhanc!as entre essas publicac!›es, que, expl’cita ou implicitamente sugerem algumas  
caracter’sticas necess‡rias para atingir a Òfelicidade plenaÓ. Ao realizar o estudo, foi poss’vel 
perceber que, a maior parte das caracter’sticas do prot—tipo de felicidade da influenciadora 
envolvem n‹o apenas forc !a de vontade e sim aspectos muitas vezes n‹o ating’veis por 
grande parte da populac!‹o, a partir dessa primeira conclus‹o, foi feita a an‡lise da recepc !‹o 
dessa mensagem. Os grupos nos quais os coment‡rios dos posts foram inclu’dos foram 
assim determinados a partir dos resultados do modelo protot’pico, pois, sendo dif’cil atingir 
esse prot—tipo, o que sente o pœblico? Algo positivo, negativo ou neutro? Como Ž ver e 
receber uma mensagem sem intermediac!‹o e entender que ela Ž feliz assim, mas eu n‹o 
preciso seguir exatamente esses passos para ser feliz. A an‡lise dos coment‡rios foi feita 
para tentar entender n‹o s— como ela se comunica, mas tambŽm como os f‹s a percebem. 
Antes da an‡lise, foi feita uma revis‹o te—rica sobre a sociedade em rede e a prototipicidade, 
para melhor entender o cen‡rio em an‡lise. Onde, em uma sociedade, cada vez mais 
interligada em redes, a linguagem (verbal e visual) Ž a conex‹o entre o receptor e o emissor. 
No caso do Instagram, ve’culo analisado aqui, muitas vezes atŽ mais pelo visual do que pela 
pr—pria escrita. Essa linguagem, se n‹o utilizada com equil’brio, pode se transformar em um 
meio perigoso de comunicac !‹o, tanto para o pœblico que a recebe como para o emissor que 
a produz, pois, o emissor acaba por viver um personagem que muitas vezes sufoca o seu 
verdadeiro eu, e ao criar esse modelo de perfeic!‹o, muitas vezes inating’vel, acaba por frustar 
os seus f‹s, que tentam ser ide !nticos ao modelo seguido por eles. 

 

Título da comunicação: A imagem como estratégia de comunicação: Estudo de Caso no 
Brasil e em Portugal 

Nome: Rooney Figueiredo Pinto e Luciana Bessa Diniz de Menezes 

Resumo: O poder apelativo da imagem utilizada em campanhas para comunicação com as 
massas foi historicamente adotado em diferentes momentos da sociedade para os mais 
diversos fins. Contudo, é no campo da profilaxia social, da “comunicação educativa” que a 
imagem se destaca como um meio eficiente, capaz de provocar uma maior empatia com os 
seus públicos. Entre as décadas de cinquenta e setenta do século vinte, a imagem foi o 
principal instrumento de campanhas de profilaxia social, destinada aos públicos adulto e 
infantil. Independente da idade, do género ou do nível de escolaridade, a imagem atinge o seu 
objetivo primário: comunicar a mensagem de forma rápida e eficiente. Embora nem sempre 
tão eficaz quanto desejável e com repercussões positivas e negativas, as campanhas de 
profilaxia social foram comuns no espaço europeu e sulamericano entre os anos cinquenta e 
setenta. Como parte de uma investigação em curso, o presente trabalho pretende abordar a 
imagem e o audiovisual como estratégia nas ações educativas de saúde pública em Portugal 
e no Brasil. O ponto de partida para tal reflexão será a análise de duas campanhas de 
educação sanitária, uma brasileira (Povo desenvolvido é povo limpo) e a outra portuguesa 
(“Pé descalço). A campanha brasileira, veiculada pela televisão e pelo cinema entre setembro 
e novembro de 1972, foi protagonizada pela figura carismática de uma personagem 



 

32 

denominada caricaturamente como “Sujismundo”. Criado por Ruy Perotti, o desenho 
conquistou a simpatia dos brasileiros, sendo que o nome acabou virando sinônimo de 
porcalhão. Apesar da sua breve existência, a passagem de Sujismundo pelas media foi 
marcante, estando presente na memória daqueles que vivenciaram aquela época.  No 
segundo caso, propomos uma análise da campanha portuguesa realizada no período de 
1927 a 1965 pela Liga Portuguesa de Profilaxia Social contra o hábito de andar descalço. 
Com uma linguagem explicitamente voltada à uma profilaxia social, a campanha portuguesa 
posicionou-se contra “o indecoroso, inestético e anti-higiênico hábito do pé descalço”. A Liga 
Portuguesa de Profilaxia Social publicou em 1928 o livro “O Pé Descalço – Uma Vergonha 
Nacional que Urge Extinguir”, que viria a ser objeto de reedição para uma nova e intensa 
campanha dirigida ao norte do país, em 1956. A partir da análise dessas duas campanhas, 
esse trabalho propõe uma reflexão sobre o uso da imagem em campanhas educativas, como 
linguagem capaz de cativar diferentes públicos com diferentes idades. Entre as concepções 
que circulam no campo da Comunicação e Saúde, a comunicação é aqui considerada como 
um processo que confere sentido aos eventos, fenômenos, experiências e discursos sobre o 
mundo e a sociedade. Que cenário social refletem estas campanhas? Que reações 
provocaram? Importa destacar que essa perspectiva envolve, ainda, a negação de um 
significado pronto e acabado, passível de ser transferido e compreendido pelos ‘receptores’ 
tal e qual imaginado pelo ‘emissor’. Pois, é na interação que o indivíduo se constitui e ao se 
constituir, se modifica, se altera. E isso se solidifica nas relações sociais, por meio da 
linguagem. Este trabalho apresenta um olhar multidisciplinar, como parte de uma 
investigação em curso, propondo-se a discutir a Comunicação em diálogo com diferentes 
áreas do conhecimento, como a História, as Ciências da Saúde e a Educação. A imagem é 
aqui analisada como parte do discurso, como uma estratégia de massas em campanhas de 
saúde. É nesse cenário que o presente estudo aborda a relação entre Comunicação, 
Educação e Saúde.  
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Título da comunicação: Comunicação, cultura e relações de poder em consórcios 
universidade-indústria 

Nome: Teresa Ruão, Clarisse Pessoa e Ana Isabel Lopes 

Resumo: Estudos diversos mostram que o clima de incerteza económico-financeira tem 
levado as universidades e as empresas a estruturarem-se cada vez mais numa lógica de 
parcerias, onde se promove a partilha de recursos como forma de atingir, de modo mais 
rápido e eficaz, objetivos de interesse mútuo. Assim, acredita-se que, para as empresas, as 
parcerias com as universidades permitem uma maior e mais rentável aposta em I&D e que 
estas figuram como uma possível solução à pressão dos mercados para a inovação 
permanente e competitividade global. As universidades, por sua vez, precisam de novas 
fontes de financiamento, bem como de responder à exigência pública de investigação 
aplicada e de apoio direto ao desenvolvimento das sociedades. Desta conjugação de 
interesses mútuos, resulta o aparecimento de novos tipos de (sub)organizações – como 
consórcios, alianças, participações, interfaces, jointventures, etc. Trata-se de organizações 
temporárias, que nascem e se extinguem ao longo da vida dos organismos que lhes dão 
origem, e que tendem a compreender as características identitárias e de personalidade de 
ambas as instituições. As organizações temporárias incluem, por vezes, processos de 



 

33 

recrutamento de pessoal e a criação de grupos de trabalhos que se dedicam, total ou 
parcialmente, à prossecução dos objetivos do consórcio. Contudo, nem sempre é fácil 
conciliar de forma equilibrada as culturas das instituições parceiras, de modo a confluir para 
a conceção de uma cultura específica da organização que se gera temporariamente. 
Pressupõe-se que estas dificuldades, em alguns casos, poderão estar relacionadas com a 
existência de assimetrias de poder na própria concretização desses consórcios. Neste 
sentido, o presente estudo teve por objetivo analisar o impacto das diferentes culturas 
organizacionais e relações de poder na construção da comunicação interpessoal entre 
colaboradores de uma organização temporária, criada a partir do consórcio entre uma 
universidade e uma empresa. Mais especificamente, pretendeu-se: (1) estudar as relações de 
poder entre a universidade e a empresa, de forma a identificar e compreender possíveis 
assimetrias; (2) perceber se as assimetrias de poder estarão relacionadas com 
características da cultura das organizações; e (3) refletir sobre o reflexo das assimetrias de 
poder na comunicação interpessoal. Para este estudo de caso foi usada uma metodologia de 
cariz qualitativo, assente na realização de entrevistas em profundidade aos colaboradores 
responsáveis pela gestão da parceria - os PMOs ou Project Management Officers. É sua 
função acompanhar todos os projetos e garantir a prossecução dos objetivos traçados pelo 
consórcio. Com as entrevistas, procurou-se identificar as interceções e desvios culturais de 
ambas as organizações, detetar as perceções sobre o tipo de simbiose cultural que poderá 
influenciar os processos de tomada de decisão, compreender o modelo de governação 
formal e informal, e determinar as suas implicações para as relações interpessoais dos 
PMOs da universidade e da empresa.  Os resultados desta investigação sugerem que há 
diferentes perceções sobre as relações de poder no seio do consórcio. E foi possível verificar 
que essas diferentes perceções estarão relacionadas com as disparidades culturais das 
organizações (da universidade e da empresa), tendo potenciais implicações no trabalho de 
todos os membros da parceria em estudo. Neste contexto, avançamos com uma solução 
para colmatar estas dificuldades através da construção de um modelo de comunicação 
interna integrada, que respeite as diferentes culturas das organizações envolvidas, mas que 
estimule o desenvolvimento de uma cultura de consórcio.  

 

Título da comunicação: Processo comunicacional em instituições de saúde: reflexões sobre 
as relações de poder 

Nome: Camila Barths e Victor Theodoro  

Resumo: Pretendemos com este paper refletir sobre os aspectos que permeiam as áreas da 
comunicação e saúde, buscando compreender as relações de poder nas instituições de 
saúde, utilizando o conceito de Poder Simbólico (Bourdieu, 1991, 2012). Partimos de 
discussões já em andamento a respeito da comunicação (Araújo e Cardoso, 2007) em 
hospitais universitários públicos no Brasil e assim problematizamos o papel da comunicação 
para a concretização de políticas públicas nestes espaços. Debateremos as relações de 
poder no contexto das organizações de saúde por meio da apresentação de alguns 
pressupostos neste âmbito investigativo, no qual estão envolvidos diferentes níveis e 
realidades. Em meio a este sistema, daremos destaque neste texto à Política Nacional de 
Humanização – PNH - que assim como as demais políticas, é parte das estratégias de 
governo para articular processos de gestão e assistência em saúde nas instituições 
hospitalares e unidades de saúde vinculadas às mesmas. A política objetiva a garantia e 
efetivação do Sistema Único de Saúde no Brasil – SUS -, através da mudança dos modos de 
fazer, dos modelos de atenção e gestão da saúde. Assim, a PNH foi elaborada com a 
compreensão de que a humanização é a valorização dos diferentes sujeitos - usuários, 
trabalhadores e gestores - implicados no processo de produção de saúde. Valorizar os 
sujeitos é oportunizar uma maior autonomia, a ampliação da sua capacidade de transformar 
a realidade em que vivem, através da responsabilidade compartilhada, da criação de vínculos 
solidários, da participação coletiva nos processos de gestão e de produção de saúde (Rede 
HumanizaSUS, 2015). Portanto, a comunicação e a saúde são atravessadas por outros 
elementos e demonstram a abrangência dos Campos, evidenciando aspectos que fazem 
parte desta relação. É necessário considerar contextos, processos políticos, direcionamentos 
institucionais da organização e prioridades sociais, que produzem sentidos através das 
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práticas comunicativas, muitas vezes determinadas pelas relações de poder. 
Compreendemos “sistemas simbólicos” como instrumentos de conhecimento e de 
comunicação que exercem poder estruturado na construção da realidade, impondo uma 
ordem social e epistemológica. O autor afirma que as relações de comunicação são sempre 
relações de poder, e é preciso considerar os sujeitos envolvidos nestas relações do ambiente 
organizacional (Bourdieu, 2012). Dessa forma, inferimos que essa noção de poder simbólico 
está também relacionada aos discursos que emitem as organizações sobre suas ideologias. 
Quando trazemos a PNH para esta discussão, podemos observar que em vários pontos, o 
discurso emitido pela mesma, levanta aspectos que podem ser caracterizados em uma 
perspectiva de tentativa de mudança das ações que esta política conduz. Ao mesmo tempo 
que este poder simbólico opera na política, pode ser transformador, quando parece enunciar 
ações que modifiquem a realidade, que faça a inclusão de sujeitos no processo, que respeite 
a cultura local. Porém, sempre há uma diretriz, um colegiado, a administração, que respalda e 
valida as ações. Assim, novamente, percebemos o poder simbólico operando nesta política 
no sentido de impor uma ideologia pré-estabelecida. Para embasar e estruturar o artigo, 
utilizaremos a pesquisa bibliográfica como metodologia para a reflexão (Fachin, 2003), 
referindo além dos autores já citados acima, Ihlen (2005, 2007), Müller (2010) e Guareschi 
(2013) que fundamentam os tensionamentos teóricos. Compreendemos que não é possível 
tratar a comunicação isoladamente, é essencial considerar que a comunicação emerge da 
sociedade, possui relação direta com as pessoas, suas experiências individuais e coletivas, 
suas culturas e vivências cotidianas. Realizando a relação entre a sociedade, comunicação e 
saúde, concebemos que há uma história social e cultural que rege as ações dos indivíduos e 
os comportamentos sociais. Assim, como considerações, inferimos que este é um Campo 
complexo para os relacionamentos, onde os embates simbólicos estão presentes nos 
discursos, linguagens e ações. A comunicação atua como mediadora dos processos de 
relacionamento nas organizações, potencializa as relações de poder neste contexto e 
apresenta desafios para a efetiva concretização de políticas nas organizações públicas. 

 

Título da comunicação: A comunicação nas universidades portuguesas: o caso UTAD 

Nome: Daniela Fonseca e José Paulo 

Resumo: As universidades s‹o cada vez mais locais de formac !‹o ativa e cont’nua do 
indiv’duo. Com as alterac!›es provocadas por Bolonha, nomeadamente em matŽria de 
encurtamento dos cursos e/ou de cruzamento de ciclos, ter-se-‡ tornado emergente a 
existe!ncia de uma aprendizagem cont’nua por parte das pessoas. Antigos estudantes, 
antigos professores e funcion‡rios s‹o hoje um input precioso para a manutenc !‹o positiva 
de grande parte das organizac!›es de ensino superior em Portugal. Se a este facto se 
assomar as quest›es de a !mbito econ—mico, em que a Europa recupera, amiœde, da crise 
financeira de 2008, percebemos que o subsequente encurtamento dos orc!amentos 
universit‡rios, que ter‡ conduzido a alguns despedimentos e a ajustes no a!mbito do pessoal, 
nem sempre permitiu criar o ambiente interno satisfat—rio para a aplicac!‹o de algumas 
ferramentas de comunicac !‹o interna. Dir -se-ia assim que, em matŽria de investimento neste 
tipo de instrumentos, as universidades continuam aquŽm do que Ž praticado em algumas 
empresas, a quem a crise n‹o ter‡ afetado de igual forma, dadas as suas receitas n‹o 
estarem necessariamente dependentes de subvenc!›es pœblicas. Se aos factos narrados se 
juntar tambŽm o volume populacional deste tipo de organizac!‹o perceber -se-‡ o qu‹o dif’cil 
ser‡ aplicar, numa vasta gama de pœblicos- internos, determinados tipos de ferramentas de 
comunicac !‹o. Sob este prisma, Ž intuito desta comunicac !‹o compreen der melhor os 
instrumentos que te !m vindo a ser usados na UTAD em matŽria de comunicac!‹o interna, bem 
como dos efeitos que estes te !m provocado, ou n‹o, nos respetivos alvos. A esta quest‹o n‹o 
ser‹o alheios os contributos hoje apensos ao conceito d e humanizac!‹o do espac !o-empresa/ 
organizac!‹o. Para este trabalho ser‹o assim disponibilizados os dados de um inquŽrito via 
question‡rio, aplicado aos pœblicos internos da instituic!‹o, no ano de 2016, refletindo-se 
tambŽm sobre o que estes simbolizam para o universo universit‡rio nacional. Refer•ncias: 
Caetano, J., & Rasquilha, L. (2004). Gest‹o da Comunicac!‹o. Lisboa: Quimera. Marie-HŽlene 
Westphallen. (2004). Le Communicator. Paris: Dunod. Mart’nez Solana, Yolanda. (2004). La 
Comunicaci—n Institucional; Analisis de sus Problemas y Soluciones. Madrid: Editorial 
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Fragua. Rei, J. Esteves. (2000). Dicion‡rio das Cie!ncias da Comunicac!‹o. Porto: Porto 
Editora. Rodrigues, A. D. (1990). EstratŽgia de Comunicac!‹o. Lisboa: Editorial Presenc!a. 
Sotelo Enriquez, Carlos. (2001). Introducci—n a la Comunicaci—n Institucional. Barcelona: 
Ariel. Thayer, L. (1979). Comunicac!‹o, Fundamentos e Sistemas. Brasil : Editora Atlas. 

 

Título da comunicação: O compromisso social das universidades no mundo virtual 

Nome: Sónia Silva e Teresa Ruão  

Resumo: Apesar dos fundamentos da Comunicação Humana serem aplicáveis a qualquer 
circunstância de interação, não se pode negar a revolução comunicacional impulsionada pelo 
aparecimento da internet. Com esta surgiram e foram-se multiplicando um conjunto de novas 
aplicações tecnológicas que representam, nomeadamente, desafios e oportunidades para a 
comunicação das organizações. E ainda que o, comumente usado, termo “novas” já não seja 
o prefixo mais adequado para a expressão “tecnologias de comunicação”, o estudo do 
fenómeno continua a ser pertinente, na medida em que o seu desenvolvimento constante 
impõe uma reflexão atualizada sobre o impacto social que promove. Este estudo pode incidir 
sobre temas mais operacionais de alcance e de impacto da comunicação mediada pelas 
tecnologias, mas pode igualmente centrar-se na análise de questões mais estratégicas que 
têm expressão pública por via dos meios online. Nesta investigação pretendemos analisar, 
precisamente, o efeito da aplicação das novas tecnologias ao campo da Comunicação 
Organizacional, procurando responder a uma questão particular no contexto dos estudos de 
Responsabilidade Social (RS). Trata-se de um trabalho que integra uma pesquisa maior de 
doutoramento, mas que para este artigo procurou descobrir se: a comunicação online levada 
a cabo pelas universidades públicas portuguesas traduz um posicionamento estratégico em 
matéria de responsabilidade social? Para esta responder a esta questão, optou-se pela 
análise dos websites das universidades, enquanto plataforma institucional de comunicação 
estratégica e oficial. Trata-se de um estudo que procura refletir sobre o compromisso social 
das universidades públicas em Portugal, a partir da análise da sua comunicação online e do 
posicionamento estratégico promovido por esse meio. Para responder aos objetivos utilizou-
se uma metodologia de carácter qualitativo, recorrendo-se à análise de conteúdo, como 
técnica de recolha e exame dos dados presentes nos websites. Pretendeu-se compreender 
de que forma é que as questões relacionadas com a extensão à comunidade e com a 
responsabilidade social nas universidades públicas portuguesas são tratadas no seu 
principal meio de comunicação online, para resposta à questão de partida. Para tal, e com 
base na literatura, construir-se uma grelha de análise que se divide em cinco grandes 
categorias: conteúdo, estrutura/ organização, usabilidade, aparência e destaque. Em cada 
categoria equacionaram-se alguns aspetos centrais para compreender a forma como a 
extensão à comunidade é tratada nos websites das universidades públicas portuguesas. De 
acordo com os registos da Direção-Geral do Ensino Superior existem 14 universidades 
públicas em Portugal. Na impossibilidade de se incluírem todas estas instituições no estudo, 
optou-se pela utilização de uma amostra por conveniência, que incluiu 7 instituições: as seis 
universidades com maior número de alunos - Universidade de Lisboa, Universidade do Porto, 
Universidade de Coimbra, Universidade do Minho, Universidade Nova de Lisboa e a 
Universidade de Aveiro e a Universidade da Beira Interior. Os resultados da investigação 
apontam para uma resposta positiva à questão de partida: a comunicação online das 
universidades públicas portuguesas traduz um posicionamento face à responsabilidade 
social e à relevância das atividades de extensão à comunidade. A informação divulgada nos 
seus websites permite perceber que a consciência de que desempenham um papel decisivo 
no desenvolvimento social está muito presente e que, as suas ações, no sentido de 
responder a esta demanda, vão desde projetos de investigação, a parcerias com empresas 
regionais e nacionais, a atividades de voluntariado, a projetos locais, à promoção da 
sustentabilidade ou de atividades culturais. Concluiu-se, então, que existe um 
posicionamento de responsabilidade social nestas universidades. Contudo, com a análise 
dos websites não se pode afirmar que seja estratégico. Verificou-se que existem várias 
atividades de extensão à sociedade, mas não se pode afirmar que exista uma política de 
responsabilidade social que resulte dos objetivos estratégicos destas organizações.  
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Título da comunicação: Comunicação Organizacional nas universidades: as estratégias 
digitais para a internacionalização de currículos 

Nome: Luciano Duque 

Resumo: Este Projeto de Pesquisa irá explorar como o processo de marketização do ensino 
superior afetou a comunicação estratégica digital das Instituições de Ensino Superior (IES). 
Especificamente, pretende-se identificar o papel das redes sociais como ferramenta de 
captação de alunos estrangeiros na comunicação estratégica digital das universidades. A 
investigação que será apresentada neste projeto pretende contribuir, por meio de sua 
fundamentação teórica, para a literatura em Comunicação Organizacional voltada às IES. 
Espera-se também oferecer elementos para a construção e fortalecimento da imagem das 
universidades, assim como efetuar um levantamento de estratégias de comunicação digital, 
ajudando no diagnóstico de oportunidades e novos insights para as Instituições de Ensino 
Superior. As futuras conclusões deste estudo poderão ser utilizadas para projetar estratégias 
que construam e fortaleçam a atratividade do sistema de ensino superior português e 
mundial. A expansão das Tecnologias de Informação e Comunicação (TICs) levou a um 
ambiente de profundas mudanças no Ensino Superior em nível mundial. Novas ferramentas 
tecnológicas proporcionam a professores e estudantes múltiplas possibilidades de utilização 
e introduziram novas formas de comunicação e interação dentro e fora das salas de aula. 
Mas essa expansão também impactou o desenvolvimento da Comunicação Organizacional e 
a construção da identidade nas universidades, causando mudanças, especialmente nas 
estratégias digitais para o Ensino Superior. É interessante observar que algumas dessas 
mudanças também foram motivadas pela adoção de sistemas de gestão influenciados pelo 
modelo privado, que busca uma implementação da marketização do ensino superior, definida 
por Brown (2015, p.5) como “a provisão da educação superior em uma base de mercado, 
onde a oferta e demanda da educação dos estudantes, pesquisa acadêmica, e outras 
atividades da universidade são balanceadas através do mecanismo do preço”. Em um 
esforço para manter a competitividade, em um “cenário de pressões crescentes nos custos e 
novas formas de financiamento, como novos modelos e papéis de governança, incluindo a 
ênfase em performance, qualidade e prestação de contas” (Tremblay, Lalancette, Roseveare, 
2014, p.16) o uso das redes sociais, sites e blogs se transformou em uma medida 
necessária. Principalmente para interagir e alcançar o crescente número de jovens 
estudantes que estão online e possuem perfis em várias redes sociais virtuais. Somente em 
Portugal, o número de utilizadores de redes sociais cresceu para 54,8% da população entre 
2008 e 2015, enquanto o número de usuários de Internet expandiu 147% neste período 
(Internet Live Stats, 2017). Na Europa, o nível de acesso a internet nas casas ampliou de 48% 
em 2009 para 74% em 2016 (Eurostat, 2017). Esta expansão indica que a comunicação 
digital está, há muito tempo, a influenciar as relações sociais e o indivíduo, seja na busca de 
entretenimento ou de informações relevantes para a carreira profissional e acadêmica. A 
expansão da internacionalização da educação é uma realidade. De forma a compreender as 
transformações nas Instituições de Ensino Superior (IES) neste processo, o presente projeto 
de pesquisa tem por objetivo investigar como a chegada do digital afetou a Comunicação 1 
Organizacional das universidades. A pesquisa pretende contribuir, por meio de sua 
fundamentação teórica, para o desenvolvimento da literatura em Comunicação 
Organizacional voltada as IES. O projeto também pretende apresentar a abordagem da 
Comunicação Organizacional através de uma perspectiva focada nas redes sociais virtuais, 
não somente para estudos posteriores nesta área, como também para a definição de 
estratégias de comunicação digital que possam ser consideradas relevantes, ajudando no 
diagnóstico de oportunidades e novos mercados para as Instituições de Ensino Superior. No 
primeiro capítulo, apresentamos a introdução do projeto, é explicitado os motivos da 
realização do estudo e sua importância dentro de sua área de atuação. No segundo capítulo, 
apresentamos o enquadramento da investigação, onde fundamentamos as opções tomadas 
ao longo do percurso de investigação tendo em conta a definição da problemática. No 
terceiro capítulo, o projeto apresenta algumas conceitualizações da Comunicação 
Organizacional e as transformações ocorridas no Ensino Superior. No quarto capítulo, são 
apresentadas as transformações do digital na comunicação organizacional das IES, 
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especialmente através do aumento no uso das Tecnologias de Informação e Comunicação 
(TICs). No quinto tópico, são abordadas as transformações que ocorreram no perfil dos 
estudantes e que alteraram o processo de engajamento e prospecção nas redes sociais 
virtuais. No sexto capítulo, são identificadas as principais transformações referentes a 
internacionalização de currículo no mundo, na Europa e em Portugal. Enquadramento da 
investigação A questão inicial que norteará o projeto surgiu a partir de questionamentos 
referentes aos efeitos da marketização da educação nas Instituições de Ensino Superior. 
Com a marketização transformando estudantes em clientes e professores em profissionais 
de serviços, a competição por novos alunos e mercados aparenta ser a palavra de ordem no 
Ensino Superior. Como consequência, as instituições ficaram à mercê das incertezas do 
mercado e tiveram que promover alterações em seus modelos de comunicação. Ou seja, as 
mudanças exigiram profundas reformulações nas formas de comunicação das IES. Foram 
transformações que alteraram a filosofia, a visão e a cultura dessas instituições. O processo 
de internacionalização do Ensino Superior obrigou as IES a assumir posições estratégicas 
competitivas, devido a expansão da concorrência global na captação de estudantes 
estrangeiros e de novos mercados. Devido a esta mudança com consequências ao nível da 
Comunicação Organizacional, o processo resultou na emergência da comunicação como 
vetor principal da “renovação identitária e da mudança estratégica em geral” (Ruão, 2008, 
p.14). A partir destes elementos, surgiu a questão que norteará a investigação: como o 
processo de marketização afetou a comunicação organizacional digital das Instituições de 
Ensino Superior? Esta investigação visará, especificamente, identificar o papel das redes 
sociais virtuais como ferramenta de captação de alunos estrangeiros na comunicação 
estratégica digital das universidades. Para reforçar a defesa da escolha do tema, a internet e 
as redes sociais, seus usos e apropriações sempre estiveram entre os interesses de 
pesquisa deste doutorando - especialmente quanto à sua utilização como fonte de 
informação e suas apropriações. No bacharelado, o foco do Trabalho de Conclusão de Curso 
(TCC) foi em “Usabilidade de Sites”. A pesquisa utilizou as heurísticas de Usabilidade 
desenvolvidas por Jakob Nielsen em 2003 para analisar a usabilidade dos sites das cinco 
indústrias têxteis de maior faturamento de Blumenau e região. Na especialização, a 
monografia abordou a “Arquitetura da Informação em Sites”. O trabalho foi estruturado com 
base na pesquisa dos autores Peter Morville e Louis Rosenfeld em 2005. Foi aplicada uma 
pesquisa de satisfação com os usuários do portal da Universidade Regional de Blumenau 
(FURB), com o 2 objetivo de levantar um conjunto de recomendações para tornar o portal 
mais organizado, amigável e de fácil utilização. No Mestrado, o foco foi “Colaboração 
Acadêmica e a Utilização do E-mail como Ferramenta Disseminadora de Informações entre 
Pós-graduandos de Ciência da Informação”. O estudo se baseou nas teorias dos autores 
Virginia Bentes Pinto, Sandra Portella Montardo e Robert Kozinets sobre a Netnografia em 
2010. A pesquisa desenvolveu uma análise do fluxo informacional (envio de emails, arquivos 
diversos, imagens, artigos, etc) durante o trabalho colaborativo acadêmico nas listas de 
discussão (Google Groups) do mestrado em Ciência da Informação. Através dessa 
explanação, busca-se justificar a importância do trabalho desenvolvido, que procura auxiliar o 
processo de produção da informação científica acadêmica. Com o desenvolvimento dessa 
pesquisa, espera-se contribuir para a área de Comunicação Organizacional e gerar resultados 
no sentido de investigar e identificar o papel das redes sociais virtuais entre os os estudantes 
internacionais, buscando mapear como se desenrola este processo. A investigação dos 
fluxos comunicacionais dentro das redes sociais das IES, possibilitará uma compreensão 
mais aprofundada dos mecanismos existentes na interação digital entre oferta e demanda 
dos cursos para estudantes internacionais. Apesar do constante desenvolvimento das redes 
sociais, ainda existem aspectos a serem explorados, especialmente através da perspectiva 
da Comunicação Organizacional, o que certamente permitirá a produção de resultados 
positivos dentro do espectro das estratégias digitais. Procedimentos Metodológicos A partir 
da questão que norteará a investigação: como o processo de marketização afetou a 
comunicação organizacional digital das Instituições de Ensino Superior? Apresentaremos 
quais serão os procedimentos metodológicos a serem utilizados nesta pesquisa. No entanto, 
é importante observar que não temos, nesta etapa do projeto de tese, o objetivo de 
apresentar um desenho final da metodologia que irá abarcar esta proposta de investigação. 
É nosso entendimento que o percurso investigativo requer instrumentos metodológicos 
diversos e que mudanças na trajetória podem ocorrer durante a jornada do doutoramento. 



 

38 

Entretanto, apresentamos a seguir, alguns indícios e um desenho preliminar a respeito da 
investigação que pretendemos desenvolver. Os procedimentos metodológicos se constituem 
como uma parte primordial na estrutura da pesquisa científica. Gil (2008, p.162) relata que 
“sua organização varia de acordo com as peculiaridades de cada pesquisa”. Para melhor 
investigar o problema, podem ser utilizados métodos qualitativos e quantitativos. Segundo 
Diehl (2004), a escolha do método se dará pela natureza do problema, bem como de acordo 
com o nível de aprofundamento. O autor comenta sobre estas duas estratégias: a) a 
pesquisa quantitativa pela uso da quantificação, tanto na coleta quanto no tratamento das 
informações, utilizando-se técnicas estatísticas, objetivando resultados que evitem possíveis 
distorções de análise e interpretação, possibilitando uma maior margem de segurança; b) a 
pesquisa qualitativa, por sua vez, descreve a complexidade de determinado problema, sendo 
necessário compreender e classificar os processos dinâmicos vividos nos grupos, contribuir 
no processo de mudança, possibilitando o entendimento das mais variadas particularidades 
dos indivíduos. Neves (1996) relata que a pesquisa qualitativa "compreende um conjunto de 
diferentes técnicas interpretativas que visam a descrever e a descodificar os componentes 
de um sistema complexo de significados". O autor explica que esse tipo de pesquisa: 3 Tem 
por objetivo traduzir e expressar o sentido dos fenômenos do mundo social, trata-se de 
reduzir a distância entre o indicador e o indicado, entre teoria e dados, entre contexto e ação. 
(Maanen, 1979, p.520, apud Neves, 1996, p.1). Richardson (1989), aponta que os métodos 
quantitativos caracterizam-se pelo emprego da quantificação, tanto nas modalidades de 
coleta de informações, quanto no tratamento dessas através de técnicas estatísticas, desde 
as mais simples até as mais complexas. Para esta pesquisa serão utilizados tanto métodos 
qualitativos quanto métodos quantitativos. Neves indica os benefícios de emprego conjunto 
dos métodos qualitativos e quantitativos: (1) possibilidade de congregar controle dos vieses 
(pelos métodos quantitativos) com compreensão da perspectiva dos agentes envolvidos no 
fenômeno (pelos métodos qualitativos); (2) possibilidade de congregar a identificação de 
variáveis específicas (pelos métodos quantitativos) com uma visão global do fenômeno 
(pelos métodos qualitativos); (3) possibilidade de completar um conjunto de fatos e causas 
associados ao emprego da metodologia quantitativa com uma visão da natureza dinâmica 
da realidade; (4) possibilidade de enriquecer constatações obtidas sob condições 
controladas com dados obtidos dentro do contexto natural de sua ocorrência; 5. 
possibilidade de reformar validade e confiabilidade das descobertas pelo emprego de 
técnicas diferenciadas (Druffy, 1987, p.131 citado por Neves, 1996, p.1). Os métodos 
qualitativos a serem empregados envolverão entrevistas semidirectivas ou semidirigidas 
com membros dos departamentos de comunicação das IES. O objetivo das entrevistas será 
investigar e identificar se existe um planejamento para as redes sociais das IES visando a 
captação de alunos estrangeiros e quais as estratégias digitais utilizadas. Dessa forma será 
possível elaborar um panorama atual da utilização das redes sociais pelas IES. A entrevista 
semidirectiva ou semidirigida “não é inteiramente aberta nem encaminhada, por um grande 
número de perguntas precisas”, possibilitando ao investigador retirar elementos de reflexão 
muito ricos e permitir um contacto direto com seus interlocutores, alcançando um alto grau 
de autenticidade e profundidade (Quivy & Campenhoudt, p.192, 2005). Aberbach e Rockman 
(2002) relatam que as entrevistas são apontadas como um bom método quando precisamos 
saber o que é que um grupo de pessoas pensa, como interpreta uma série de eventos ou o 
que fizeram ou planejaram fazer. As entrevistas serão complementadas com uma análise de 
conteúdo após a recolha dos elementos de informação. Devido a dispersão geográfica das 
IES utilizaremos outro recurso metodológico com os estudantes: como método quantitativo 
será aplicado um questionário online junto aos alunos estrangeiros, para identificar o papel 
das redes sociais como ferramenta de captação de estudantes internacionais. Um dos 
objetivos do questionário será levantar dados sobre o perfil dos estudantes estrangeiros, o 
“percurso digital” utilizado em sua busca por informação e qual o papel que as redes sociais 
desempenharam neste processo. É interessante observar que as redes sociais possuem uma 
grande importância no nosso mundo hiperconectado, pois agem como um elemento 
catalisador da disseminação social da informação. De forma a garantir a colaboração das 
várias IES listadas na tabela 4, será requerida a participação aos responsáveis de cada uma 
das IES, explicando-lhes o enquadramento, âmbito e importância deste estudo. Quivy & 
Campenhout (2005, p.189) apontam que o instrumento de coleta de dados é especialmente 
adequado para “a análise de um fenômeno social que se julga poder apreender melhor a 
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partir de informações relativas aos indivíduos da população em questão”. A utilização do 
questionário online se justifica devido ao seu baixo custo de implementação, rapidez de 
resposta, facilidade de preenchimento pelos estudantes, rapidez no tratamento e análise dos 
dados e pela grande área geográfica que deverá ser abrangida pelo estudo. Schleyer e 
Forrest (2000, p.416) relatam que os questionários online possuem determinadas vantagens 
como a facilidade de acesso, a 4 distribuição imediata, os custos reduzidos e a capacidade 
de chegar a praticamente todo o mundo, com um mínimo de custos e de tempo. Gil (2008) 
reforça esta perspectiva, pois afirma que o questionário pode ser realizado com pouco ou 
mesmo nenhum gasto com recursos humanos, atém de garantir o anonimato das respostas, 
permitir que as pessoas respondam na altura que lhes for mais conveniente, e não expor os 
pesquisadores à influência das opiniões e do aspecto pessoal do entrevistado. Os dados do 
referido questionário serão trabalhados através de análise estatística pelo software SPSS. Do 
ponto de vista de seus objetivos essa pesquisa pode ser definida como descritiva, pois “têm 
como objetivo primordial a descrição das características de determinada população ou 
fenômeno ou, então, o estabelecimento de relações entre variáveis” (Gil, 2008, p.48). O autor 
assinala que pesquisa descritiva envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados 
como o questionário e a observação sistemática. Para cumprir com os objetivos propostos, a 
população do questionário será restrita aos alunos internacionais dos cursos de pós-
graduação (Mestrado e Doutorado) das Instituições Públicas de Ensino Superior de Portugal. 
A seleção da amostra será não probabilística por conveniência, definida por Mattar (1996) 
como aquela em que a seleção dos elementos da população para compor a amostra 
depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo. 
De modo a qualificar a amostra e delimitar o público-alvo da pesquisa, serão considerados 
alunos internacionais todos os estudantes que não tenham nacionalidade portuguesa, 
incluindo estudantes de qualquer Estado membro da União Europeia. A escolha das IES 
também foi feita com o objetivo de qualificar a amostra e delimitar o escopo da pesquisa. 
Por isso, a seleção foi feita através do site da Direção-Geral do Ensino Superior - Serviço 
central do Ministério da Ciência, Tecnologia e Ensino Superior (DGES) que tem por missão 
“assegurar a conceção, a execução e a coordenação das políticas que, no âmbito do ensino 
superior, cabem àquele ministério” (www.dges.gov.pt/). A lista retirada do site apresentou 14 
Universidades Públicas de Ensino Superior em Portugal. Para esta investigação, optou-se por 
centrar a pesquisa no ensino universitário e mais especificamente no segundo e terceiro 
ciclo de estudos: mestrado e doutoramento. De acordo com o DGES (2017), o ensino 
superior português: Organiza-se num sistema binário, que integra o ensino universitário e o 
ensino politécnico e tem uma estrutura assente em 4 ciclos: um ciclo de estudos de curta 
duração, que não confere grau académico e três ciclos de estudos conducentes aos graus 
académicos de licenciado, mestre e doutor. Enquanto o ensino universitário inclui as 
universidades, os institutos universitários e outros estabelecimentos de ensino universitário, 
o ensino politécnico compreende os institutos politécnicos e outros estabelecimentos de 
ensino politécnico. O ensino universitário é orientado por uma perspetiva de promoção de 
investigação e de criação do saber e visa assegurar uma sólida preparação científica e 
cultural e proporcionar uma formação técnica que habilite para o exercício de atividades 
profissionais e culturais e fomente o desenvolvimento das capacidades de conceção, 
inovação e análise crítica. O ensino politécnico é orientado por uma perspetiva de 
investigação aplicada e de desenvolvimento, dirigido à compreensão e solução de problemas 
concretos e visa proporcionar uma sólida formação cultural e técnica de nível superior, 
desenvolver a capacidade de inovação e de análise crítica e ministrar 5 conhecimentos 
científicos de índole teórica e prática e as suas aplicações com vista ao exercício de 
atividades profissionais (DGES, 2017). Desde 2006 o ensino superior passou a ter uma nova 
estrutura de três ciclos de estudos, conducentes aos graus académicos de licenciado, 
mestre e doutor. Esta estrutura foi totalmente implementada, em Portugal, a partir do ano 
letivo de 2009/2010 (DGES, 2017). De acordo com a Direção-Geral do Ensino Superior, podem 
candidatar-se ao acesso e ingresso nos ciclos de estudos de mestrado: (1) Titulares do grau 
de licenciado ou equivalente legal; (2) Titulares de um grau académico superior estrangeiro 
conferido na sequência de um 1.º ciclo de estudos organizado de acordo com os princípios 
do Processo de Bolonha por um Estado aderente a este Processo; (3) Titulares de um grau 
académico superior estrangeiro que seja reconhecido como satisfazendo os objectivos do 
grau de licenciado pelo órgão científico estatutariamente competente do estabelecimento de 
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ensino superior onde pretendem ser admitidos; (4) Detentores de um currículo escolar, 
científico ou profissional que seja reconhecido como atestando capacidade para realização 
deste ciclo de estudos pelo órgão científico estatutariamente competente do 
estabelecimento de ensino superior onde pretendem ser admitidos. A Direção-Geral também 
estabelece como ocorre o acesso e ingresso nos ciclos de estudos de doutoramento: (1) 
Titulares do grau de mestre ou equivalente legal; (2) Titulares do grau de licenciado, 
detentores de um currículo escolar ou científico especialmente relevante que seja 
reconhecido como atestando capacidade para a realização deste ciclo de estudos pelo órgão 
científico legal e estatutariamente competente da universidade ou instituto universitário onde 
pretendem ser admitidos; (3) Os detentores de um currículo escolar, científico ou profissional 
que seja reconhecido como atestando capacidade para realização deste ciclo de estudos 
pelo órgão científico legal e estatutariamente competente da universidade ou instituto 
universitário onde pretendem ser admitidos. Cada instituição tem o poder de organizar o seu 
concurso e toda e qualquer informação específica sobre formas de acesso, ingresso e vagas 
deve ser obtida junto das mesmas. Com relação a mobilidade acadêmica, a pesquisa 
abrangerá tanto situações de mobilidade parcial (apenas uma parte do ciclo acadêmico. Ex: 
mestrado e/ou doutorado sanduíche) quanto de mobilidade integral (realização do ciclo de 
estudos completo em Portugal). Resultados Esperados Na atual era digital, é imperativo 
identificar e compreender as transformações que emergem das novas práticas e novas 
relações que ocorrem no ciberespaço. Não somente para teorizar e investigar sobre as 
transformações ocorridas no mundo virtual, mas também para, efetivamente, compreender o 
potencial das redes sociais e seus efeitos em uma sociedade hiperconectada. Com relação 
às Instituições de Ensino Superior, é possível afirmar que o fenômeno da marketização 
produziu consequências diversas. A pesquisa pretende abordar pelo menos quatro desses 
fatores: (1) A necessidade de adaptação econômica dos órgãos de gestão das Universidades 
Públicas de Ensino Superior frente a nova realidade de diminuição e corte dos investimentos 
públicos na educação; (2) A expansão na utilização das redes sociais como ferramenta de 
marketing digital voltada à captação de estudantes; (3) O investimento na imagem da 
universidade como fator intangível de posicionamento e projeção internacional; (4) A 
necessidade de um esforço para identificar, conectar e interagir com o novo perfil de 
estudante que surgiu nos últimos anos. Devido ao corte dos investimentos e financiamentos 
governamentais na educação superior, as universidades não tiveram outra opção senão 
definir novos caminhos e estratégias para lidar com essa nova realidade econômica. Nesta 
perspectiva, consideramos da maior importância compreender o potencial das redes sociais 
virtuais, não somente para estudos posteriores na área, 6 como também para a definição de 
estratégias de comunicação digital relevantes, ajudando no planejamento de ações, 
diagnóstico de oportunidades e na prospecção de novos mercados para as Instituições de 
Ensino Superior. Recuero (2009, p.163) comenta que a pesquisa focada nas redes pode 
trazer benefícios. Compreender essas redes é essencial, portanto, para compreender 
também a apropriação da internet como ferramenta da organização social e informação 
contemporânea. É essencial para compreender os novos valores construídos, os fluxos de 
informação divididos e as mobilizações que emergem no ciberespaço. Este projeto de 
pesquisa espera contribuir para a literatura de Comunicação Organizacional das IES, 
especialmente através de sua perspectiva voltada para as redes sociais virtuais. No campo 
teórico, objetiva fornecer elementos que exploram as transformações do processo digital 
que envolveu os departamentos de comunicação e marketing das universidades. No campo 
empírico, esta pesquisa se propõe a contribuir com sua perspectiva e com os benefícios 
envolvidos no correto planejamento de ações estratégicas digitais em um mundo 
hiperconectado. 
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Título da comunicação: A investigação ibero-americana relativa à Teoria do 
Enquadramento: estado da arte 

Nome: Rafael Mangana e Valeriano Piñeiro-Naval 

Resumo: A importância da Teoria do Enquadramento, ou Framing, no heterogéneo campo 
das Ciências Sociais é indiscutível, e, especialmente na área das Ciências da Comunicação. 
Tratando-se de uma metacomunicação, o enquadramento (ou framing) é um conjunto de 
regras, de instruções que dão sentido e que ordenam o discurso, da mesma forma que há na 
relação entre as pessoas - e saindo do campo textual – uma determinada ordem e sentido 
nos comportamentos, códigos comummente aceites e que definem a sua interação. Ora, é a 
este conjunto de regras que organizam um comportamento ou um discurso que chamamos 
enquadramento. Segundo McCombs y Ghanem (2001), “as origens do termo enquadramento 
no âmbito da Comunicação remetem-nos para a fotografia e para a cinematografia, onde 
enquadramento se refere a variáveis como o ângulo da câmara e a perspetiva no estilo de 
uma mensagem visual” (p.71). De resto, são muitos os autores de prestígio internacional, 
como Bryant e Miron (2004), Van Gorp (2005) ou Weaver (2007), que garantem que esta 
teoria se tem constituído, comprovadamente, como uma das mais utilizadas neste campo de 
estudos, tanto nas últimas décadas do século XX, como nos primeiros anos do século XXI. 
Vliegenthart e van Zoonen (2011) expressão esta ideia de uma forma bastante ilustrativa: 
“Framing é, sem dúvida, uma das palavras que estão na moda na investigação em 
Comunicação de massas no presente” (p. 101). Com efeito, se introduzirmos este termo 
anglo-saxónico no motor de busca especializado Google Académico, obteremos cerca de 1,5 
milhões de resultados, o que constitui, per se, motivo de interesse e de curiosidade científica 
justificada. É por este motivo que nos últimos tempos “podemos observar um constante 
aumento dos estudos que recorrem aos enquadramentos como uma ferramenta conceptual 
básica” (Vicente Mariño & López Rabadán, 2009, p. 15). Portanto, o objetivo do nosso 
trabalho passa por “catalogar” o estado atual da investigação relativa a este paradigma 
teórico. O estudo será desenvolvido, por natural proximidade linguística e cultural, no âmbito 
ibero-americano. Para tal, serão analisados os artigos científicos publicados nas principais 
revistas dos países de expressão lusa ou hispana, no período compreendido entre 2006 e 
2016. Relativamente à metodologia utilizada, utilizaremos a análise de conteúdo como 
ferramenta essencial (seguindo, entre outros, o estudo já desenvolvido por Saperas & 
Carrasco-Campos, 2015).  O critério para a seleção das publicações de onde se extraem os 
artigos científicos para análise – 10 para cada uma das línguas, sendo 20 publicações no 
total – baseou-se na sua posição na base Scopus (Scimago Journal & Country Rank) ou, 
quando se justifique – pela ausência na referida base de dados – na Qualis (Fundação 
CAPES).  

 

Título da comunicação: A computação positiva nas Ciências da Informação e Design de 
Interação: desafios e oportunidades 

Nome: Liliana Vale Costa e Ana Isabel Veloso 

Resumo: Com a pulverização das Tecnologias da Informação no espaço urbano, espaço 
móvel ou espaço residencial, surgem novos desafios e oportunidades no foro do design de 
interação e respetivas representações mentais e emocionais do cidadão-utilizador em 
relação ao ambiente que o rodeia. Os parâmetros de usabilidade, eficácia, satisfação e 
experiência de uso são insuficientes quando a infraestrutura, as plataformas e software são 
apresentados enquanto serviço (IaaS, PaaS e SaaS) e o design passa a incorporar aspetos 
como resiliência, felicidade, empatia, altruísmo, bem-estar e qualidade de vida dos 
utilizadores. Face a esta necessidade de o Design ir para além da experiência de uso e 
atender às dinâmicas emocionais, cognitivas e sociais do domínio da interação, o termo 
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‘Computação positiva’ é utilizado para designar a conceção e design de tecnologias de 
suporte ao bem-estar psicológico do utilizador que segundo os autores Calvo e Peters 
(2014), deve ter em consideração: (a) emoções do utilizador; (b) as teorias da motivação, 
engagement e flow; (c) autoconsciência e autocompaixão; (d) foco de atenção (mindfulness); 
(e) empatia; e (f) compaixão e altruísmo. Se, por um lado, esta dualidade entre emoções e 
antropomorfismo em relação à tecnologia era abordada por Turing, pelos estudos de 
cibernética de Wiener ou até mesmo na discussão da computação afetiva no campo da 
robótica, por outro lado, o contributo da tecnologia para as mudanças na perceção sobre as 
emoções humanas, o bem-estar e mudanças comportamentais têm alavancado diversos 
tópicos que se inserem na área das Ciências da Informação e Comunicação, como: 
Gamification, Games for a Purpose/Change, UX for Good, Behavioral Technology, Wisdom 2.0 
ou Smart Living. O objetivo geral desta comunicação é discutir os desafios e oportunidades 
que a Computação Positiva pode trazer no domínio das Ciências da Informação e Design de 
Interação. Pretende-se assim, compreender o contributo e interconexão da computação 
positiva com a epistemologia das Ciências da Informação e Comunicação, ou seja, com o 
fenómeno humano, social e de interação (Silva, & Ribeiro, 2002) do indivíduo-cidadão. A 
presente comunicação é baseada numa revisão da literatura nas bases de dados Scopus, 
Web of Science e Google Scholar, utilizando os termos ‘computação positiva’, ‘design de 
interação’ e ‘ciências da informação.’ O modelo de aplicação da computação positiva e os 
respetivos desafios e oportunidades são também ilustrados através do trabalho de campo 
conduzido pelas autoras sobre o design de plataformas digitais para o envelhecimento ativo. 
A presente comunicação sublinha os desafios que a política e o modelo ecossistémico 
‘Smart’ podem trazer como a visão demasiado tecnocrática e a centralidade das tecnologias 
face às necessidades e bem-estar da população. Com a abundância da informação e a 
política de acesso livre bem como a interconexão de dispositivos, urge também educar para 
‘Ética da Informação e Comunicação.’ Por outro lado, as Ciências da Informação e o Design 
de Interação têm como oportunidade de estender a produção de mensagens e respetiva 
transmissão interativa para o campo da persuasão para hábitos e atitudes face aos desafios 
do dia-a-dia, quer seja através da instrução, diálogo, manipulação ou exploração (Preece, 
Rogers, & Sharp, 2015), conexão com as teorias de mudança de comportamentos (), 
incorporação dos 3 níveis proposto por Norman (2004) de processamento em relação ao 
design – visceral, comportamental e refletivo, bem como a interconexão entre o espaço 
digital e físico, explorando a comunicação não verbal, telepresença, proxémia (Costa, Veloso, 
& Mealha, 2018) ou mimetismo mediatizado. Referências: Calvo, R. A., & Peters, D. (2014). 
Positive Computing: Technology for Wellbeing and Human Potential. The MIT Press. USA. 
Silva, Armando; Ribeiro, Fernanda (2002). Das “Ciências Documentais” à Ciência da 
Informação: ensaio epistemológico para um novo modelo curricular. Edições Afrontamento, 
2002. Preece, J., Sharp, H., & Rogers, Y. (2015). Interaction Design: Beyond Human-Computer 
Interaction, 4 ed. UK: John Wiley & Sons, Ltd Costa, L. V., & Veloso, A. I. (2017). Demystifying 
Ageing Bias Through Learning. In D. Beck, C. Allison, L. Morgado, J. Pirker, F. Khosmood, J. 
Richter, & C. Gütl (Eds.), Immersive Learning Research Network: Third International 
Conference, iLRN 2017, Coimbra, Portugal, June 26--29, 2017. Proceedings (pp. 201–213). 
Cham: Springer International Publishing. Costa, L. V., Veloso, A. I., & Mealha, Ó. (2018). A 
Review of Proxemics in `Smart Game-Playing’. In Ó. Mealha, M. Divitini, & M. Rehm (Eds.), 
Citizen, Territory and Technologies: Smart Learning Contexts and Practices: Proceedings of 
the 2nd International Conference on Smart Learning Ecosystems and Regional Development - 
University of Aveiro, Portugal, 22-23, June 2017 (pp. 219–226). Cham: Springer International 
Publishing. Norman, D. A. (2004). Emotional design: Why we love (or hate) everyday things. 
USA: Books.  

 
Título da comunicação: O tratamento das fontes de informação jornalística em campanha 
eleitoral. Estudo da relação entre fontes políticas e jornalísticas de La Voz de Galicia na 
cobertura das eleições ao parlamento galego de 2016 

Nome: Cristina C. Campello 

Resumo: As relações que se estabelecem entre fontes e jornalistas têm fortes implicações 
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nas rotinas de produção noticiosa existentes nas redações dos meios de comunicação e, 
portanto, condicionam a construção da realidade que percebemos através dos jornais, a 
rádio ou a televisão. No caso particular da informação política, nomeadamente durante o 
“bombardeamento eleitoral”, as relações tornam-se mais tensas, já que se trata dum 
contexto e dum período em que os jogos de poder adquirem grande protagonismo. As 
ligações entre fontes políticas e jornalistas foram, por isso, um tema de grande 
transcendência desde os inícios da investigação jornalística e, atualmente, o tema continua a 
ser alvo de estudo e reflexão por parte de diversos autores ao longo do mundo. Assim, 
investigadores como Tuchman (1972), Molotch e Lester (1974), Gans (1979), Blumler e 
Gurevitch (1995), Santos (1997, 2006), Túñez (1999), Canel (1999), Casero (2008, 2009) ou 
Ribeiro (2009) abordaram a problemática com um duplo objetivo: identificar as estratégias e 
rotinas dos jornalistas e das fontes políticas – organizadas ou sofisticadas – na sua relação 
bilateral de dependência, colaboração e conflito, e conhecer a maneira em que essas rotinas 
influenciam o produto informativo. Seguindo o caminho marcado por estes e outros autores, 
o presente trabalho pretende contribuir para a evolução no estudo dos vínculos que se geram 
entre os profissionais da comunicação e do jornalismo e que moldam as notícias diárias. 
Concretamente, esta investigação estuda a relação que se estabeleceu entre fontes políticas 
e jornalistas durante a cobertura da campanha das eleições ao Parlamento de Galicia de 
setembro de 2016. O objetivo principal é observar padrões de comportamento e rotinas 
jornalísticas no tratamento das fontes, especialmente aquelas que tivessem condicionado o 
produto noticioso. Nesse sentido, foi realizada uma análise de conteúdo sobre as notícias 
que conformam a cobertura jornalística da campanha realizada pelo único jornal regional 
galego, La Voz de Galicia. A intenção desta análise foi identificar dados relevantes sobre as 
fontes utilizadas: a sua identidade, comportamento, iniciativa, meio onde opera e grau de 
atribuição. De maneira complementar, realizaram-se entrevistas a jornalistas e fontes 
políticas envolvidas na comunicação eleitoral, para conhecer as percepções dos 
profissionais e descobrir outros fatores de distorção. Os resultados indicaram, em relação às 
fontes, o predomínio dos principais partidos e a eficácia dos pseudoeventos para atingir um 
lugar no jornal, de maneira que a informação publicada reproduziu a hierarquia de poder 
existente na Galiza através da cobertura das principais ações de campanha. Relativamente 
aos jornalistas, os resultados mostraram práticas de rotina que dificultaram a verificação da 
informação, a utilização de fontes alternativas e a eleição de temas próprios, mas também 
revelaram certa vontade de fugir ao “jornalismo de declarações”. A consideração global dos 
dados obtidos evidenciou uma forte interação entre a agenda política e a agenda mediática 
em que as fontes políticas organizadas têm uma influência determinante que os jornalistas 
tentam contrabalançar com recursos próprios. Em conclusão, parece existir certa tendência 
para um equilíbrio imperfeito em que nenhuma das partes domina completamente o 
processo.  

 

Título da comunicação: Design e desenvolvimento de um protótipo de baixo custo de 
avaliação da experiência de leitura 

Nome: Pedro Amado e Ana Rita Albuquerque 

Resumo: O objetivo deste trabalho é apresentar o modelo concetual, design, 
desenvolvimento e avaliac!‹o de um prot—tipo de uma framework de avaliac!‹o da experie !ncia 
de leitura. O contexto de educac!‹o portugue !s est‡ a mudar. Tal como noutros contextos 
internacionais, a importa!ncia dada ˆs plataformas digitais est‡ a crescer tanto na educac !‹o 
formal e informal, como na aprendizagem individual. Isto leva a que os indiv’duos utilizem 
materiais educacionais novos e diferentes, mas nem sempre adaptados ao meio digital. A 
experie!ncia de leitura neste meio Ž diferente e, em muitos aspetos, de qualidade e eficie!ncia 
inferior ˆ experie !ncia de leitura em meios tradicionais impressos. Pretende -se responder ˆ 
necessidade de avaliar as diferentes experie!ncias de leitura atravŽs de um mŽtodo objetivo 
que complemente a experie!ncia reportada dos leitores. AtravŽs da recolha de dados como o 
nœmero de erros, a compreens‹o de conceitos, movimentos oculares (de sacada e 
regress‹o) dos leitores. Para isso, esta framework assenta em dois componentes 
tecnol—gicos: um eytracker de baixo custo; e um software open source pequeno e 
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personaliz‡vel para recolha e an‡lise dos dados. Baseada numa abordagem de Investigaç‹o 
de Desenvolvimento (Richey & Klein, 2005), partiu-se de uma an‡lise de soluc!›es de 
avaliac!‹o de usabilidade com eyetracking existentes para concluir que as abordagens eram 
dispendiosas e complexas de implementar. E que, para realizar estudos simples, era poss’vel 
utilizar material existente no mercado (Gibaldi, Vanegas, Bex, & Maiello, 2017), com robustez 
suficiente (na fidelidade e precis‹o de eyetracking). Desenhou -se a arquitetura do sistema de 
acordo com a metodologia de testes de usabilidade (Rubin & Chisnell, 2008) e com a 
avaliac!‹o d e legibilidade em leitura cont’nua (Beier, 2009, 2012). De seguida desenvolveu-se 
um prot—tipo do software de eyetracking e posterior visualizac!‹o (gaze plots). Procedeu -se 
com um estudo piloto experimental de avaliac !‹o da robustez da framework com u ma 
amostra probabil’stica de 12 leitores de uma instituic !‹o do Ensino Superior Pœblico 
Portugue!s. O objetivo foi avaliar a robustez do sistema avaliando a influe!ncia da vari‡vel 
independente do corpo de letra (tamanho) na experie!ncia de leitura de 12 composic !›es de 
texto. Dividiu-se em 3 etapas: 1) question‡rio de caraterizac!‹o; 2) experie!ncia de leitura 
recorrendo ˆ framework; 3) question‡rio de avaliac !‹o final.  AtŽ ˆ data, os resultados obtidos 
foram bastante satisfat—rios. O desenho da experie!ncia de leitura, apesar de ainda n‹o 
possuir significa !ncia estat’stic a devido ao reduzido nœmero de participantes, mostrou que Ž 
poss’vel identificar correlac !›es entre o corpo de letra e qualidade da experie!ncia na vari‡vel 
em an‡lise. Mas, foi apenas atravŽs do recurso aos dados recolhidos pelo eyetracker que foi 
poss’vel explicar os resultados preliminares da direc !‹o de sentido inverso na correlac !‹o em 
composic !›es textuais semelhantes —aumentar o corpo de letra nem sempre facilita a leitura, 
uma vez que forc!a a movimentos sac‡dicos adicionais. O principal contributo deste trabalho 
reside no desenvolvimento e especificac!‹o de uma soluc !‹o que pode ser facilmente utilizada 
em contextos de avaliac!‹o remotos, ou com baixos r ecursos, uma vez que o equipamento Ž 
acess’vel (baixo custo). E a utilizac!‹o do software criado especificamente para este fim n‹o 
depende de conhecimentos inform‡ticos especializados —apenas na produc!‹o das imagens 
para o estudo pretendido. De momento, o software apresenta limitac !›es como a velocidade 
de amostragem (~70Hz), a captura apenas dos dados de eyetracking (foi necess‡ria a 
observac!‹o presencial para complemento do registo) e a adaptac !‹o exclusiva para estudo 
de soluc!›es digitais em  Žcrans desktop. Nas pr—ximas vers›es ir‡ ser poss’vel utilizar esta 
framework para avaliac!‹o de meios tradicionais impressos (como livros, ou posters), ou 
dispositivos digitais mobile, registar ‡udio e express›es faciais atravŽs de v’deo e 
personalizar o tipo e nœmero de materiais de an‡lise (formato e tipo de media). Espera-se 
que assim seja poss’vel de implementar esta framework de forma n‹o intrusiva em 
contextos de avaliac!‹o e melhoria da experie!ncia de aprendizagem ou de desenvolvimento 
de materiais de comunicac!‹o.  

 

Título da comunicação: Um Museu Digital Comunitário como uma estratégia de ampliação 
de território simbólico no ciberespaço pelo Povo Negro do Ilê Aiyê 

Nome: Rita Maia 

Resumo: Este trabalho versa sobre as estratégias e estágios para a criação do Museu digital 
do Bloco afro Ilê Aiyê. Como princípio básico para o alcance deste objetivo foi tomada como 
referência a definição de museu do ICOM (Conselho Internacional de Museus) que descreve 
os museus como “uma instituição permanente sem fins lucrativos, ao serviço da sociedade e 
do seu desenvolvimento, aberta ao público, que adquire, conserva, investiga, comunica e 
expõe o património material e imaterial da humanidade e do seu meio envolvente com fins de 
educação, estudo e deleite”. De caráter empírico, esta investigação se fundamenta em 
referenciais teóricos e técnicos na busca de uma definição da arquitetura informacional 
desta plataforma-museu. Para tanto, foram analisadas as estruturas de várias páginas na 
internet e aplicativos de museus e cibermuseus, além de um estudo de público tomando 
como referência a necessidade de apropriação e a manutenção de troca de informações e 
mensagens entre os usuários, de modo a caracterizar e manter este museu como uma rede 
social ativa ou espaço-vivo. O bloco afro Ilê Aiyê irá completar 44 anos de fundação e 
destaca-se por ter desenvolvido uma ação de valoração e ressignificação da imagem-
identidade dos negros similar as estratégias comunicacionais dos processos de 
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musealização contemporâneos e com isso redefiniu e instituiu territórios de atuação e poder 
para afrodescendentes. Com a criação deste museu digital esta atuação avança sobre o 
ciberespaço com o objetivo de oferecer mais um locus de interação e partilha de seus 
valores Com a metodologia de trabalho de planejamento estratégico que é característica da 
elaboração de planos museológicos foram realizados os diagnósticos interno e externo tanto 
através de entrevistas presenciais com os membros internos do Ilê Aiyê quanto de 
questionários online através do GOOGLEDOCS com os seguidores da página do bloco no 
Facebook com 71381 seguidores. Para uma observação direta do comportamento do 
potencial usuário do Museu foi criada uma página exclusiva do Museu digital no facebook 
que hoje conta com 1476 seguidores, em sua maioria espontâneos. Dos resultados obtidos 
foram identificados aspectos a serem aproveitados como o predomínio de mulheres e alto 
nível de escolaridade e barreiras a serem superadas como a necessidade de um layout 
simples e necessidade de gestão e atualização contínua, além de um espaço para interação 
entre os usuários. Também foi identificada a necessidade de enfatizar a veiculação através 
de dispositivos diferentes, porém com maior destaque para o smarthphone, além de 
demandas por temas de interesse, sendo este o fator que determina a eficácia e atratividade 
da plataforma. Apresentamos uma versão Beta para este museu e os resultados obtidos até 
o momento apontam para o fato de que conformação de um novo tipo de instituição 
museológica que ultrapassa os museus digitais ou cibermuseus mais tradicionais deverá 
considerar especificidades relativas a tipologia de público e a natureza do conteúdo, 
destacando a acessibilidade do aplicativo. Este tipo de museu, em construção, possui como 
principal característica a interatividade como recurso dialógico nos processos de instituição 
de significados e narrativas sobre os objetos veiculados através do aplicativo. Pudemos 
observar que tais características se alinham com uma perspectiva sociológica proposta por 
Bruno Latour para quem o “social” torna-se mais fluído e dinâmico nas suas formas de 
associação, sendo este aspecto aquele almejado pela construção deste museu digital.  
 
Título da comunicação: A plataforma digital colaborativa como repositório de preservação 
da memória cultural: o caso do Festival Guarnicê de Cinema 

Nome: Juliana Campos Lobo e Maria João Lopes Antunes 

Resumo: As transformações proporcionadas pelas tecnologias da informação e 
comunicação, resultado do avanço da internet, permitiu a transposição de barreiras 
relacionadas ao espaço e ao tempo, além de novos processos de mediação e interação na 
comunicação humana. Foi, portanto, a partir da internet que se percebeu a explosão de 
diversas plataformas interativas, a mudança na produção e na disseminação de informação, 
um novo formato das relações sociais e da comunicação. Cronologicamente, durante a 
década de noventa, as plataformas que existiam possibilitavam uma atuação unidirecional 
do utilizador, caracterizando a Web 1.0. Mas, com a rapidez da extensão e das interconexões 
que eram possíveis entre os nós informacionais da rede, as primeiras comunidades, 
compostas por nós estratégicos, passaram a compartilhar interesses comuns, inaugurando a 
Web 2.0 enquanto fase distinta na evolução da rede. Assim, por conta das possibilidades de 
comunicação disponíveis em uma mesma interface, o utilizador também assumiu outro 
perfil, favorecendo a consolidação da principal característica da Web 2.0: a colaboração. E 
quando os mecanismos da memória e o registo da informação podem ser facilitados pelo 
uso das plataformas digitais? O que se percebe é que o novo formato de preservação 
histórica e cultural se situa no desenvolvimento dos recursos propiciados pela era digital. 
Além de apenas noções básicas de e-mails e páginas, a Web 2.0 entrelaça o tecido social 
com as ideias e opiniões dos outros, criando um outro nível de comunicação e interação. É 
com essa tecnologia que se pode ampliar os objetivos de preservação histórica e cultural, e 
melhorar os serviços já oferecidos. Diante disso, a problemática que suscitou este estudo 
está relacionada à desorganização e à falta de informação registada sobre os eventos 
culturais na área de cinema e da produção audiovisual do estado do Maranhão (Brasil). Na 
capital, São Luís, dos quatro festivais de cinema que têm ocorrido com regularidade na 
programação anual da cidade, apenas o Festival Maranhão na Tela possui portal com 
endereço virtual fixo. O Festival Guarnicê de Cinema, por exemplo, o mais antigo do 
Maranhão e o quarto mais antigo do Brasil, cria um site para cada edição, o que dificulta a 
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busca por informação referente aos anos anteriores. Portanto, com o objetivo de 
sistematizar informações, dados e agentes num único espaço virtual, tomou-se o Festival 
Guarnicê, enquanto cenário real, para elaborar um modelo conceptual e criar um protótipo de 
plataforma colaborativa, ambos destinados à preservação da sua memória, a partir da 
identificação de requisitos funcionais e genéricos. Metodologicamente, este estudo possui 
abordagem qualitativa, sobretudo por assumir uma tendência multidisciplinar, envolvendo as 
ciências humanas e sociais. Paralelamente, relaciona-se a um modelo alternativo intitulado 
investigação-ação. Quanto aos meios de construção de dados, envolveu pesquisa de campo, 
com a realização de entrevistas semiestruturadas e grupos focais, além de pesquisas 
bibliográficas. Para o indicativo de soluções sobre a problemática apresentada e alcance dos 
objetivos propostos, esta investigação seguiu uma ordem estrutural que ofereceu os 
direcionamentos teóricos e práticos, configurados em quatro fases, necessários para o seu 
desenvolvimento: revisão bibliográfica; identificação e definição dos requisitos funcionais e 
genéricos; prototipagem; e avaliação e validação. Como resultados obtidos, a partir da 
realização de duas sessões de focus group com agentes-alvo do estudo (organizadores do 
Festival, produtores, cineastas, críticos, participantes e professores de instituições 
académicas de São Luís) foram identificados e definidos, primeiramente, os requisitos 
funcionais e genéricos da plataforma, e, posteriormente, efetivada a avaliação e validação 
desse suporte. Tais requisitos foram imprescindíveis para a elaboração de um modelo 
conceptual destinado à organização, registo e preservação da informação ligada à área do 
cinema e da produção audiovisual, que indica os meios de coleta de dados, público-alvo, 
modos de operacionalização e os principais requisitos funcionais e genéricos para a 
conceção de plataformas que tenham esse fim. Baseado nesse modelo, foi concebido e 
validado o protótipo de plataforma digital colaborativa para o Festival Guarnicê de Cinema, 
que servirá, quando implementada, como ambiente de mediação e organização da memória 
cultural do festival. Conforme exposto, este estudo tem como foco a apresentação das 
problemáticas anteriormente referidas. 
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Mesa 2| Relações Públicas, lobbying  e ativismo 
Moderador: Filipa Subtil (Escola Superior de Comunicação Social de Lisboa) 

 

Título da comunicação: Relações Públicas na política: o caso das Secretarias-Gerais 

Nome: Sandra Pereira e Luísa Borges 

Resumo: Aparentemente persistem as críticas ao papel que as relações públicas podem 
desempenhar quando trabalham para órgãos governativos sob falsos pressupostos de esta 
atividade recorrer a táticas persuasivas dúbias, ou seja, associando-se a técnicas de 
propaganda e aos Spin-Doctors, que manipulam a informação para alcançar objetivos que 
vão contra o interesse dos cidadãos, defendendo os interesses das elites políticas e 
económicas. A falta de regulamentação da atividade lobista e a influência perniciosa de 
alguns profissionais, que são tidos como maus exemplos de relações públicas na atividade 
política, adensam a nuvem de desconfiança. A tudo isto acresce uma certa desvalorização 
da importância da comunicação no governo. Quando há cortes orçamentais parece que os 
profissionais da comunicação são dos mais fáceis de dispensar ou reduzir. Não são raras as 
vezes em que os profissionais de relações públicas são redirecionados para outras funções, 
ou vêm o seu departamento ser integrado num serviço mais alargado, que os afasta das 
suas tarefas normais. Os baixos salários praticados, por comparação ao setor privado, 
também levam a que muitos profissionais prefiram transitar para o setor privado onde 
sentem ser mais reconhecidos, deixando um vazio na função de Comunicação/RP ou 
passando o cargo a profissionais mais novos e menos experientes. Talvez por isso, quando 
procuramos casos de sucesso e a partilha de boas práticas na área da comunicação e 
relações públicas junto dos organismos associativos que promovem prémios e 
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condecorações para atuação nesta área (e.g. Grande Prémio APCEi , Prémios FUNDACOMii , 
Grand Prix da FEIEAiii) raramente encontramos entidades públicas a concurso (fenómeno 
que aliás não é exclusivo do nosso país). O certo é que trabalhar o setor público é um dos 
maiores desafios das relações públicas, pois há que ter em consideração inúmeros 
constrangimentos legais, éticos, técnicos, de orçamento. Muitos destes constrangimentos 
implicam ter de lidar com incompatibilidades na atuação como é o caso de o enquadramento 
legal do Estado e da Administração Pública limitar a capacidade dos governos de comunicar 
abertamente de forma ilimitada, quando estas mesmas entidades oficiais estão sob um 
escrutínio e pressão dos média e do público para divulgar informação, maior que o setor 
privado. Perante este cenário será que podemos falar de uma atuação estratégica da função 
de relações públicas no governo? Qual o grau de autonomia e responsabilidade do serviço de 
Relações Públicas na estrutura onde se insere? Existe uma definição formal da missão dos 
serviços ou direções de relações públicas nos órgãos governativos? Qual a preparação e as 
expetativas dos próprios profissionais? Estas são algumas das questões para as quais 
iremos procurar respostas através da análise dos Serviços de Relações Públicas das 
Secretarias-gerais do Estado, que constituem a estrutura de apoio técnico e administrativo 
dos vários ministérios do Governo Português. A metodologia utilizada será o inquérito por 
questionário, a análise documental e a análise dos websites das secretarias-gerais. 
Atualmente existem 11 secretarias-gerais e um gabinete do Primeiro-ministro e, 
curiosamente, a observação mais válida que podemos fazer em relação à forma como as 
secretarias de estado desenvolvem e aplicam a sua atividade de relações públicas é a 
seguinte: “não existem duas iguais”. Contudo, existe uma equipa alargada de profissionais 
que de há longa data desenvolvem um trabalho de valor, mas pouco conhecido (e ainda 
menos reconhecido). Nesta comunicação pretendemos trazer à luz um pouco da sua 
realidade e dos desafios colocados às relações públicas na política em Portugal.  

 
Título da comunicação: Lobbying em Portugal: o que pode vir a ser feito? Evidências 
empíricas sobre a regulamentação da atividade 

Nome: João Simão 

Resumo: A actividade de Lobbying permite uma melhor apresentação e esclarecimento sobre 
questões mais complicadas da vida social, trazendo informação pertinente e argumentos 
válidos para a discussão política e para a procura daquilo que é o interesse público. Estando 
regulamentado nos países anglo-saxónicos, na União Europeia, e ainda noutros países de 
diferentes continentes, importa pois perceber a importância que a regulamentação do 
Lobbying traria a Portugal e as vantagens que a democracia portuguesa poderia beneficiar – 
encara-se a actividade enquando uma estratégia de comunicação persuasiva que faz parte 
das modalidades da Comunicação Estratégica e da Comunicação Política. Pretende-se, 
assim, observar o que já existe ao nível da actividade de Lobbying no estrangeiro, e tentar 
perceber, ao nível nacional, os principais obstáculos à sua implementação e as vantagens 
que poderia trazer, em diversos níveis. O facto de, em Portugal, a actividade não ser legítima 
e reconhecida, leva a que os supostos profissionais de Lobbying o sejam apenas na defesa 
de interesses privados ou individuais, o que decorre da inexistência de formação sobre a área 
(o seu esclarecimento é fulcral) mas também da falta de uma classe política sem ligações ao 
sector privado. Interessa por isso perceber o que pode vir a ser feito. É, então, objectivo desta 
comunicação explicar que ligação pode existir entre os conceitos de Lobbying, Comunicação 
Estratégica, Comunicação Política, e mostrar evidências empíricias de vantagens e 
desvantagens que a regulamentação da actividade poderia trazer para a democracia 
portuguesa. 
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Título da comunicação: Estratégias comunicativas de grupos de ativismo político nas redes 
sociais: comunicabilidade e contextos 

Nome: Pedro Pinto de Oliveira 

Resumo: A temática da pesquisa está na interseção entre Comunicação e Política. Em 
abordagem pragmatista, buscamos analisar, a partir do eixo teórico do paradigma relacional 
da comunicação, como os grupos de militância nas redes sociais criam e acionam suas 
estratégias comunicativas em cada processo interacional. Trabalhamos com as noções de 
Acontecimento com as obras de Louis Quéré e Vera França; de Performance de Erving 
Goffman e Comunicabilidade, conceito de base relacional que desenvolvemos a partir da 
obra do filósofo pragmatista clássico John Dewey, e da obra do filósofo da fenomenologia 
social Alfred Schutz. O Acontecimento pode ser tomado como momento de ruptura e de 
reorganização, ocorrência que afeta indivíduos e grupos sociais, desloca experiências e se 
desdobra em narrativas. Como operador analítico, a Performance possibilita a interpretação 
de aspectos sociais, políticos, culturais que emergem no desempenho e de como essa 
materialidade simbólica é criada, valorizada ou mudada em suas ações. A Comunicabilidade, 
na visada a partir do paradigma relacional, não é dada a priori, ela é elaborada no próprio 
processo de interação (transação) com o outro e o mundo. É a relação entre os “esforços” de 
entendimento e o processo de interação entre os sujeitos que confere uma natureza 
pragmática à Comunicabilidade, vista numa dada situação e em seus contextos. Esses 
“esforços” representam, na ação, as intenções dos interlocutores, e fazem emergir os 
sentidos e valores construídos na e pela interação. No campo da política podemos ver esses 
“esforços” como “estratégias” assumidas pelos diferentes grupos sociais nos embates na 
mídia. O objeto empírico da pesquisa se constitui, a partir de questão apresentada, nas 
formas e conteúdos das mensagens acionadas. Definimos como recorte as ações de 
ativismo acionado por grupos de jovens no Facebook e, presencialmente, nas praças, bairros 
da periferia e centro histórico de Cuiabá, capital de Mato Grosso. Cada grupo trabalhou 
temas e interesse social e de valor de cidadania. Temas esses que nunca estiveram 
colocados pelos candidatos e partidos no centro da pauta das eleições municipais. O 
propósito desse ativismo era intervir no Acontecimento eleição municipal de 2016 em 
Cuiabá, interpelando grupos sociais, partidos e candidatos sobre assuntos que fazem parte 
da vida dos cuiabanos, mas que nunca estiveram no rol de temas de relevância social 
dominante. Os grupos trabalharam as pautas de ativismo, que, em seu conjunto, receberam o 
título idealizado de “Outono Cuiabano”, numa referência ao ativismo político construído por 
eles mesmos e não apenas a observação de outros ativismos distantes do seu cotidiano e da 
sua comunidade. As temáticas de intervenção dos grupos: “O abandono do centro histórico 
de Cuiabá”; “Os invisíveis sociais, os moradores de rua da cidade”; “A devastação da 
vegetação na área urbana de Cuiabá”: “Ocupa a Praça e o conflito entre interesses públicos e 
privados”; “Carências do Transporte Público cuiabano”; O “Papel das mulheres na política de 
Cuiabá” e “A cultura como chave da democratização dos espaços públicos cuiabanos”. A 
escritura dos achados da pesquisa será feita em dois modos: no texto verbal, padrão das 
comunicações científicas, e no modo do Audiovisual Científico, experimentação que 
desenvolvemos para fortalecer a democratização da difusão científica e incluir a linguagem 
audiovisual também como forma de comunicação reconhecida pela comunidade científica. 
 
Título da comunicação: A narrativa da desconfiança na política: a figuração do político  

Nome: Ana Teresa Peixinho e Bruno Araújo 

Resumo: Nesta comunicação, discutimos como os valores da cultura política brasileira, 
especialmente o valor da desconfiança, se convertem em estratégias retóriconarrativas 
fundamentais para a construção da imagem de atores políticos nos media. Trata-se de um 
esforço teórico-metodológico que cruza contributos dos estudos narrativos e da ciência 
política, perspectivados sob o viés dos estudos de jornalismo. No plano empírico, analisa-se 
o filme brasileiro O Candidato Honesto, lançado em 2014. Partindo de uma reflexão acerca 
do conceito de personagem mediática, defendemos a impossibilidade de os media 
transferirem, para o âmbito de suas narrativas, toda a complexidade inerente à dimensão 
ontológica dos seres retratados. Em vez disso, ao assumirem o estatuto de personagens 
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mediáticas, os políticos são submetidos a um processo de estereotipia que se alimenta de 
um conjunto de crenças socialmente partilhadas sobre a atividade política e que influenciam 
a construção mediática da imagem desses atores na esfera pública. Desse processo, resulta 
uma imagem reduzida a traços identificadores que constituem perfis muitas vezes 
esquemáticos e incompletos, a partir dos quais o público formará a sua opinião. Nesse 
sentido, a figuração do político nos media é realizada por meio de um processo de 
estereotipia que integra uma lógica mediática hegemônica de construção de mensagens e 
sentidos, articulada no âmbito de uma teia discursiva complexa, cuja constituição se dá por 
fatores de ordem sociocultural e por dialogias estabelecidas entre os diferentes entes 
discursivos, jornalistas, fontes, leitores etc. A simplificação e a superficialidade que presidem 
à mimetização de agentes públicos no discurso mediático, com existência ontológica, 
constituem as bases para o funcionamento desse processo de estereotipia poderoso, 
possuidor de efeitos ideológicos muito claros ante o público: a figura do político, como 
representação de uma categoria indispensável às democracias liberais de cariz 
representativo, emerge envolta em pré- conceitos, ou seja, numa série de valores negativos 
previamente estabelecidos — um ethos prévio — constitutivos da cultura política nacional. 
Com base nessas postulações, analisaremos o filme brasileiro O Candidato Honesto, lançado 
em outubro de 2014, num momento em que o Brasil vivia um período eleitoral marcado por 
uma forte polarização entre as forças políticas dominantes e pela emergência de um 
discurso de negação da política pela boca de alguns candidatos. Cruzando categorias 
narrativas de construção de personagens – caricatura, tipificação, figuração e metalepse – o 
texto analisa os procedimentos que incidiram na construção da imagem do protagonista 
João Ernesto Praxedes, um político corrupto, que se apresenta, no filme, como candidato à 
Presidência da República, pelo Partido da Ética Democrática Nacional. A análise demonstra 
que o modo de figuração da personagem não apenas carrega fortes resquícios da cultura 
política brasileira, mas contribui efetivamente para o reforço e a naturalização de 
determinados valores, por meio da exploração de temas e de sentidos de maneira genérica e 
estereotipada. Convertido em personagem-tipo – subcategoria narrativa que se caracteriza 
por um alto poder representativo devido aos procedimentos metalépticos que a constituem –
, João Ernesto Praxedes extrapola a diegese, transformando-se em autêntico representante 
da classe política brasileira, apresentada, na narrativa cinematográfica, como corrompida e 
alheia ao interesse público. Em completo descompasso com o que deveria ser o genuíno 
ethos político, a política aprece representada por João Ernesto Praxedes como universo 
propício ao encurtamento do espaço público dos direitos e ao alargamento do campo dos 
interesses particulares dos que assumem cargos e dos que contribuem para a eleição 
daqueles — caso das grandes empresas — que, por meio de doações de campanha, realizam, 
na verdade, investimentos, mais tarde recompensados pelos eleitos. Estreado num momento 
eleitoral real, O Candidato Honesto certamente reavivou, na memória coletiva dos eleitores, a 
ideia de que a política se limita a ser um terreno vil e degradante, povoado por agentes que 
antepõem os seus interesses paroquiais e de seus partidos ao interesse público. 
 

 

GT Cibercultura | IPV| CAFAC 

 
Mesa 2| Plataformas participativas e interfaces socioculturais  
Moderador: Vania Baldi (Universidade de Aveiro) 

 

Título da comunicação: O uso das redes sociais por social media de instituições de 
pesquisa na Amazônia 

Nome: Cristiane de Lima Barbosa e Jorge Pedro Sousa 

Resumo: Na era da plasticidade líquida e a efemeridade das relações, o trabalho de produzir 
conteúdo de divulgação científica para a internet é ainda mais desafioso para profissionais 
de instituições científicas no Brasil, notadamente na Amazônia. Com o fortalecimento das 
redes sociais digitais, em especial do Facebook, surge a oportunidade para a ciência sair de 
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dentro dos muros da academia e ser levada para a população de uma maneira mais 
acessível. Diante do acelerado movimento e dinâmica proporcionada pelo avanço 
tecnológico da internet, os usuários passaram a se apoderar das informações que passaram 
a não ser mais exclusividade de gestão dos comunicadores (jornalistas da grande mídia). 
Assim, organizações que atuam no campo da ciência, tecnologia e inovação também devem 
se valer desses mecanismos para difundirem assuntos correlatos. Entretanto, a prática da 
divulgação científica nas redes digitais por instituições produtoras de ciência ainda é 
considerada retraída diante do volume produzido de pesquisas, conforme levantamentos 
recentes em pesquisa de doutoramento. O objetivo desse artigo é mostrar como 
profissionais que atuam com redes sociais digitais, mais conhecidos como social media, de 
instituições de pesquisa, localizados na cidade de Manaus, no Estado do Amazonas, Brasil, 
usam essas ferramentas para a divulgação de pesquisas científicas desenvolvidas nesses 
ambientes. Para tanto, aplicou-se uma entrevista com perguntas fechadas à equipe de 
comunicação de três das principais instituições de pesquisa e ensino da Amazônia 
Ocidental. A proposta é de levantar dados para a análise quali-quantitativa e verificar de 
forma direta com os profissionais quais estratégias utilizam e como se comportam quanto à 
interatividade nas mídias digitais. Ao todo, foram realizadas 13 perguntas para as três 
equipes por meio da ferramenta Google Formulários e enviados por e-mail. Foram realizadas 
perguntas que checaram desde a presença das instituições nas redes sociais; formação dos 
profissionais que lidam com essas ferramentas digitais; o ritmo de monitoramento das 
mídias sociais digitais; questões de interatividade dos social media com o usuário das 
mídias sociais, tal como respostas aos questionamentos; fluxo de produção de notícias 
sobre pesquisas científicas. Quanto a sua natureza, buscou-se realizar um trabalho que 
contribua para a área relacionada a essa pesquisa. Assim, desenvolveu-se em um primeiro 
momento, um levantamento de leituras importantes para assimilar o conteúdo, verificando o 
que tem sido abordado e produzido por outros pesquisadores da área. Isso permitiu fazer um 
corpus teórico fundamental para orientar as ideias e traçar o percurso deste trabalho. Por 
isso, também se utilizou pesquisa bibliográfica permeadas em artigos e livros, sobretudo 
discutindo conceitos debatidos por autores como: Bauman (2001), Jenkins (2008), Pierre 
Lèvy (1996, 1999, 2001), Castells (2003), Recuero (2009) e Bueno (1984, 2005, 2009). Outro 
procedimento metodológico foi a análise qualiquantitativa sobre os dados obtidos no 
questionário aplicado aos profissionais das três instituições. Os resultados apontaram que a 
atuação dos profissionais neste campo está bem distribuída e não concentrada em apenas 
uma das áreas da Comunicação, ao menos nessa mostra da pesquisa. Além disso, nas 
respostas identificadas na entrevista ficou claro que há uma preocupação no monitoramento 
do conteúdo publicado e também com o que está sendo discutido nas redes, especialmente 
no que diz respeito às publicações relacionadas às pesquisas científicas, conforme se 
abordou na pergunta, a maioria dos profissionais (66,7%) respondeu que “pontualmente” 
monitora debates ou discussões nas redes que são geradas a partir de conteúdos, 
principalmente em relação à Divulgação Científica. Os demais resultados são apresentados 
ao longo do artigo. Esse estudo funciona, então, como um diagnóstico geral e que aponta 
alguns rumos para o entendimento e reflexões de como está a relação dos profissionais com 
a divulgação científica nas redes sociais, sobretudo a partir da comunicação organizacional 
nas universidades e institutos de pesquisa. 
 

Título da comunicação: As plataformas museológicas digitais e cultura de participação 

Nome: Maria João Centeno e Helena Pina 

Resumo: A esfera pública cultural pode ser definida como o espaço simbólico em que se 
articulam organizações, políticas e públicos de acordo com modos de comunicação afetiva – 
estética e emocional, e não só cognitiva, tendo em conta que a comunicação afetiva ajuda os 
indivíduos a pensar reflexivamente sobre as situações que compõem o seu Mundo da Vida 
(Husserl, 1936). O envolvimento popular na esfera pública cultural, quando acontece, assume 
um modo predominantemente afetivo (prazeres de fruição dos objetos culturais), relacionado 
com a ligação direta ao Mundo da Vida (através da troca de perspetivas que repousam em 
apelos à evidência e a crenças partilhadas), em vez de assumir um modo exclusivamente 
cognitivo, normalmente associado à vivência de um sistema remoto (McGuigan, 2005). A 
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esfera pública cultural teima em recuperar as tradicionais funções críticas e emancipadoras 
do espaço público, incluindo hoje uma estética mediatizada quotidianamente. Se, no lugar 
das organizações, perspetivarmos um museu virtual, a urgência de o organizar 
participativamente é vital: como promotor de redes de relações cuja atividade cooperativa se 
pretende recorrente (noção de Art World de Becker, 1982) consolida-se a rutura da relação 
organização/cliente de carácter instrumental e dirigida de acordo com os interesses apenas 
de uma das partes. Como ‘contra-instituição’, resíduo de Mundos da Vida, ele pode ter um 
papel ativo na articulação entre o Mundo da Vida e os sistemas político e económico, ao 
garantir espaços livres para experiências comunicacionais dialógicas que concretizam a 
ideia de espaço simbólico partilhado. O presente artigo propõe-se problematizar os públicos 
que dão vida aos produtos culturais (uma perspetiva da ação, em que se pretende analisar a 
incidência da atividade cultural na sociedade e não encarar o mundo cultural como o 
resultado da vida económica e política). Numa cultura de participação (Jenkins, 2006), os 
públicos são aqueles que têm o potencial de influenciar, através das suas próprias ações e 
comunicações (numa dinâmica down-top), e ser influenciados pela ação das organizações 
(conceção de públicos centrada na linguagem) e não serem entendidos exclusivamente 
como entidades reativas (numa relação top-down). Se os públicos se limitassem a reagir às 
atividades das organizações, não seria expectável a simetria, o balanço na participação. A 
ação/comunicação de um museu digital contempla: difundir obras; redimensionar o sistema 
de referências do outro, nomeadamente promovendo o confronto argumentativo suscitado 
pelas várias dimensões da obra; incentivar uma prática dialógica que enriquece a capacidade 
de escolha. Numa expressão, proporcionar experiências comunicacionais dialógicas 
(Habermas, 1981). Não querendo simplificar, o que está em causa é a organização não se 
limitar a apresentar manifestações culturais, mas promover a ação e a disputa 
argumentativa, ou seja, aumentar a esfera pública no sentido intersubjetivo. A ligação hoje é 
possível através de media comuns, media que se tornam parte das nossas vidas e que 
dependem de todos para existir: “Bem-vindos à cultura da convergência, onde os velhos e os 
novos media colidem, (…) onde o poder do produtor e o do consumidor interagem de formas 
imprevisíveis. (…) Os consumidores serão mais poderosos na cultura de convergência - mas 
só se reconhecerem e usarem esse poder quer como consumidores, quer como cidadãos, 
como participantes plenos na nossa cultura” (Jenkins, 2006: 270); é esta a visão de museu 
digital que nos propomos apresentar. 
 
Título da comunicação: Imersão e novas gerações: uma exploração dos recursos imersivos 
digitais para atrair os jovens às produções jornalísticas 

Nome: Fábio Giacomelli 

Resumo: O jornalismo e a tecnologia caminham juntos. Desde a introdução das primeiras 
prensas até os mais recentes modelos de produção, distribuição e consumo conhecidos, a 
atividade jornalística esteve intimamente ligada com as revoluções tecnológicas e 
adaptando-se a elas. Um dos últimos conceitos a estar em voga é o do jornalismo imersivo. 
Será esse uma questão passageira ou uma ação que vai solidificar um segmento de 
mercado e atrair consumidores de conteúdo? Intenta-se, a partir da contextualização de 
jornalismo imersivo digital, a partir do uso das Realidades Virtual e Aumentada, da afluência 
dos dispositivos móveis, atrelado aos jovens e seu consumo de informação jornalística 
investigar algumas hipóteses iniciais acerca desse contexto e, assim, resolver o problema de 
pesquisa que nos levou até essa temática. O tema que será desenvolvido nessa pesquisa 
surge a partir das revoluções que as tecnologias propuseram ao modo de viver da sociedade 
contemporânea. A grande afluência de recursos eletrônicos afetaram, de certo modo, as 
nossas relações. É difícil ver, hoje em dia, algum integrante das gerações Y e Z que não 
domine minimamente o uso de computadores pessoais ou smartphones. E muito disso 
referencia-se na incontestável crescente e popularização dos dispositivos móveis que, 
segundo Briggs & Burke (2006), potencializou a ampliação de horizontes da interação social. 
Diaz-Noci (2011) refere que isso foi possível devido a queda significativa nos preços e a 
possibilidade de mercados emergentes e populosos como Brasil, China e Índia adquirem, em 
massa, smartphones e tablets. Esses novos formatos, interativos e imersivos (Murray, 2003) 
podem ser um ponto de atração do público desta investigação aos conteúdos jornalísticos, 
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pois como refere Gomis (1991, p.36), elementos extras ajudam a decifrar e compreender por 
meio da linguagem a realidade das coisas que acontecem no mundo. De La Peña et. al 
(2010), vai além e refere que o jornalismo em ambientes imersivos oferece ao usuário a 
possibilidade de participar e interagir com a produção e, dessa forma, ter uma perspectiva 
digital e em primeira pessoa daquela informação. Por isso a pesquisa sustenta-se em uma 
abordagem a partir do jornalismo na sociedade contemporânea, passa por explorar o 
consumo de jornalismo pelos jovens, reforça-se no desenvolvimento que a web trouxe para 
as produções jornalísticas, desde as meras transposições do impresso até as versões mais 
recentes para consumo ubíquo e solidifica teoricamente os conceitos de jornalismo imersivo 
a partir do uso da Realidade Virtual e da Realidade Aumentada. Segundo a consultoria 
Goldman Sachs, a Realidade Virtual e a Realidade Aumentada irão movimentar 35 bilhões de 
dólares em 2025, sendo que, destes 18,9 bilhões de dólares virão de consumidores comuns. 
Esse foi um dos pontos que fez a temática despertar um interesse para a pesquisa e, junto 
das aplicabilidades do grupo escolhido para obter resultados, queremos perceber se as 
empresas de comunicação vão estar atentas a esta fatia de mercado que tende a continuar 
em crescimento e irão fazer investimentos neste tipo de produção. Para que se cumpra os 
objetivos traçados, essa pesquisa vai usar uma metodologia mista que parte da aplicação de 
um questionário aos jovens portugueses afim de verificar se consomem informação 
jornalística e, se a resposta for positiva, qual plataforma utilizam para tal. Depois, serão 
expostos a experiências em Grupos Focais com o usos do jornalismo imersivo para perceber 
suas reações acerca deste modelo que está a ser implantado por grandes grupos de mídia 
ao redor do mundo e, assim, tentar perceber se o uso da imersão é capaz de despertar um 
interesse maior do jornalismo para essa faixa etária.  
 
 
Título da Comunicação: Os Jornalistas Como Principais Influenciadores Sociais E 
Construtores De Significado Nas Multiplataformas Comunicacionais 
 
Nome: Maíra Bittencourt 
 
Resumo: Este artigo apresenta e discute os dados obtidos com a pesquisa empírica 
intitulada “Mobilização Social e Líderes Midiáticos” 1, na qual, 601 entrevistados, das cinco 
regiões do Brasil, apontaram nomes de comunicadores que influenciam suas opiniões, tipos 
de conteúdos produzidos e o processo de fidelidade ou não a esses comunicadores. Dessa 
forma, o objetivo deste texto é evidenciar este levantamento quantitativo e mostrar que, 
muito embora haja constante ascensão de blogueiros e youtubers, os jornalistas continuam 
sendo os comunicadores nos quais o público deposita confiança em larga escala. Em 
tempos de ascensão da comunicação via redes sociais, blogs e Youtube, espaços que não 
exigem nenhuma regulamentação profissional para publicações, há constantes 
questionamentos se os profissionais da área conseguem continuar ocupando um espaço 
privilegiado de informações, seja na rede, seja fora dela. Mas de acordo com os dados 
obtidos nesta pesquisa empírica, é possível afirmar que os jornalistas e os veículos de 
comunicação não foram e nem parece que serão substituídos. Ambos possuem expertises 
próprias da área, que são capazes de atribuir maior confiabilidade às informações.  A 
pesquisa foi realizada com a utilização da metodologia da Grounded Theory2 (GLASER; 
STRAUSS, 1967; TAROZZI, 2011; CHARMAZ, 2009) e da Quantitative Grounded Theory – QGT 
(GLASER, 2008). Fomos a campo sem ter hipóteses fixas, conforme orienta o método. A 
opção foi por estabelecer o primeiro contato com o campo empírico (Coleta de dados) 
através de um questionário, com perguntas abertas e fechadas. Os questionários continham 
diferentes tipos de perguntas e variáveis, visando captar mais informações de acordo com 
cada perfil de entrevistado. Dentro desses perfis, houve uma variação de 5 a 20 perguntas3, 
sendo elas abertas e fechadas. O processo de codificação aconteceu segundo as etapas da 
QGT: tabulação dos dados, a fim de formar um índice bruto de categorias, agrupamento de 
índices por similaridade, identificação da core category e principais categorias. Após, houve 
grupo focal e análise qualitativa dos dados. Neste presente artigo está a compilação e 
análise dos dados levantados com esse processo referente aos comunicadores que são 
seguidos via internet, seus pensamentos, modo de influência e participação na vida social. O 
artigo está estruturado da seguinte maneira: no primeiro momento a apresentação dos 
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comunicadores com maior incidência entre os questionários respondidos. No segundo 
momento a identificação pessoal com o discurso dos comunicadores, relatada pelos 
entrevistados. E, por fim, os tipos de conteúdos que mais convocam as pessoas para 
reflexões e debates.   
1 Pesquisa de campo realizada entre os anos de 2013 e 2015 em todo o Brasil. Esta pesquisa não 
continha apenas essas questões relacionadas aos tipos de comunicadores. Ela abordou também 
questões sobre manifestações sociais, tipos de convocações e plataformas utilizadas. Outras análises 
derivadas dela já foram ou serão expostas em outros textos. Neste trabalho faço um recorte inédito e 
específico nos comunicadores.  2 No Brasil, a GT é também chamada de Teoria Fundamentada nos 
Dados, de Teoria Fundamentada em Dados, ou ainda, de Teoria Fundada. Mas julgo ser mais adequada 
a adoção da terminologia Grounded Theory (GT), em inglês, como no original da criação do método, 
porque o termo Teoria Fundamentada (seja “em Dados” ou “nos Dados”) é justamente a tradução de 
uma das etapas da GT, a última etapa, na qual encontramos o resultado do processo.  3 De acordo com 
as respostas, o questionário poderia ser encerrado ou passava para outra pergunta. A lógica aplicada 
às perguntas seguintes também foi estabelecida de acordo com as respostas obtidas. 
 

 

Título da comunicação: Crianças e Youtube: produção e consumo de conteúdos no contexto 
brasileiro 

Nome: Lidia Marôpo, Inês Sampaio e Nut Pereira 

Resumo: O objetivo desta comunicação é analisar a produção e o consumo de conteúdos por 
crianças no YouTube, uma plataforma de compartilhamento de vídeo que se transformou no 
segundo site mais popular na Internet depois do Google (Alexa, 2017). Com base num estudo 
exploratório sobre a realidade brasileira – que inclui dados disponibilizados pelo YouTube e 
por pesquisas recentes, acompanhamento de canais infantis na rede e análise de notícias –, 
abordaremos questões centrais acerca da relação entre as crianças e o YouTube. Que tipo 
de conteúdos as crianças mais consomem, criam e partilham? Quais são os formatos mais 
populares voltados ao público infantil? Que performances são valorizadas pelas crianças 
youtubers? Que novas formas de celebridade e fandom surgiram entre as crianças no 
YouTube? Como a comunicação mercadológica marca a produção de conteúdos das 
crianças no YouTube? Fundado em 2005, o YouTube começou como uma plataforma 
atraente para a divulgação de vídeos de meios de comunicação profissionais, de instituições 
públicas e privadas e também de criadores de conteúdos amadores. Ao longo do tempo, o 
site passou a adotar ferramentas das redes sociais. Hoje, permite que se crie um perfil 
individual (canal) no qual a audiência pode se inscrever, recebendo notificações de novos 
vídeos postados. Usuários inscritos na rede também podem “gostar” ou “não gostar” dos 
vídeos, compartilhá-los, comentar ou criar playlists. Foi esta combinação de visualização de 
vídeos com interação social que impulsionou fortemente a popularidade do YouTube (Lange, 
2014). O Brasil é o segundo país em número de seguidores do YouTube, com uma 
participação das crianças bastante expressiva como audiência ou produtoras de conteúdos. 
Em 2015, oito em cada dez crianças e adolescentes (9 a 17 anos) eram usuários de Internet 
no país (CGI, 2016). Além disso, em média, ficavam conectados 4h59 por dia durante a 
semana, tempo que supera o período gasto em frente à televisão (Secom, 2015). Esta 
intensa conectividade marca fortemente as respostas a questões como: quem sou eu? o que 
posso ser? quem quero ser? (Woodward, 1997). Os media digitais, em especial as redes 
sociais online, são vistos como um espaço poderoso para os mais novos se expressarem, 
interagirem e negociarem identidades coletivas e individuais (Drotner, 1992; Buckingham, 
2008; Buckingham and Willett, 2006; Livingstone e Bulger, 2014). No caso do YouTube, 
inúmeros dados do Brasil atestam isso. Crianças youtubers chegam a ter cerca de três 
milhões de inscritos nos seus canais, são citadas em listas de crianças mais influentes 
divulgadas pelos media e viraram celebridades entre o público infantil. Além disso, segundo 
o ESPM Media Lab (2016), canais infantis estão entre os mais vistos do YouTube, com um 
aumento de 133% no número de seguidores entre 2015 e 2016, atingindo 211,669 milhões. 
Os tipos de conteúdos produzidos e consumidos no YouTube pelas crianças incluem: 
“Minecraft e outros” (canais sobre games e vlogs de games); “TV” (canais de emissoras 
abertas ou da TV paga); “não-TV” (canais próprios para o YouTube), “unboxing” (canais em 
que crianças ou adultos abrem as caixas ou embalagens de brinquedos); “YouTuber Teen” 
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(acima de 12 anos); “YouTuber Mirim” (zero a 12 anos); e “educativo”. “Minecraft e outros” é 
a categoria mais popular, com 51,85% do total de visualizações. Ainda segundo a pesquisa 
do ESPM Media Lab, as categorias que mais cresceram em audiência em 2016 em relação 
ao ano anterior foram “unboxing” (975%) e “youtuber mirim” (564%). Estes dados comprovam 
o crescimento exponencial do YouTube entre o público infantil e apontam para a 
necessidade de reflexão sobre a mercantilização de conteúdos destinados a crianças e 
sobre a profissionalização destas enquanto produtoras de conteúdos. 
 

Título da comunicação: Implicações onto-epistemológicas da reconfiguração do arquivo na 
era informacional 

Nome: Diogo Silva da Cunha 

Resumo: O objectivo principal desta comunicação é o de apresentar algumas reflexões 
ontoepistemológicas resultantes de uma avaliação qualitativa dos projectos de investigação 
desenvolvidos na União Europeia de arquivos da web e, mais concreta e especificamente, no 
recente projecto português “Investiga XXI” no contexto do Arquivo.pt. Procuramos fazer um 
mapeamento dos novos desenvolvimentos e contribuir para o levantamento das novas 
questões ontológicas e epistemológicas que emergem no contexto digital. Além dessa 
cartografia, procuramos enquadrar o Big Data, a e-science e as humanidades digitais como 
uma função epistemológica especifica do nosso tempo. E, por fim, dar conta das 
possibilidades e dos limites que a reconfiguração do arquivo (e da noção do arquivo como 
uma espécie de memória pública) apresenta na era da informação. A World Wide Web é um 
espaço-tempo informacional acessível através da Internet e do qual fazem parte uma grande 
diversidade de recursos anotados, formatados e identificados em códigos e através de 
identificadores próprios da web. Inventada por Tim Berners-Lee no final do século passado, a 
web é hoje uma dimensão fundamental das sociedades contemporâneas, com implicações 
profundas sobre o modus vivendi das pessoas destas sociedades. Entre essas implicações 
estão duas questões importantes: uma questão ontológica e cultural, uma inquirição acerca 
dos modos da realidade e do aparecer hodiernos, o que passa por pensar as mutações 
espaciais e temporais por que temos vindo a passar e as correspondentes mudanças em 
termos de conceptualização da “espacialidade” e da “temporalidade” (McLuhan já falava de 
um espaço computacional de eco), e uma questão epistemológica e política, uma 
interrogação acerca dos limites cognoscitivos não só da web como dos novos problemas 
que com ela emergem (trata-se de recolocar em termos digitais a pergunta iluminista sobre o 
que podemos conhecer). Se nos focarmos na questão ontológica e cultural, veremos que os 
fenómenos paralelos recentes de digitalização e globalização se traduzem numa mutação 
mediática que se caracteriza, nos termos de Innis, por uma passagem de meios-que-ligam-o-
tempo para meios-que-ligam-o-espaço. Pessoas geograficamente próximas e distantes 
relacionam-se por intermédio da web. Mas, ao ligarem-se espacialmente, estas pessoas 
começaram a estar desligadas de um fluxo temporal que parecia contínuo. A produção 
massiva de uma quantidade incomensurável de dados que estas relações espaciais 
produziram conduziram a um paradoxo entre a elevada relevância desses dados e a sua 
reduzida preservação. Gradualmente começou a sublinhar-se a necessidade de desenvolver 
arquivos específicos para a preservação desses dados. Num primeiro momento, os dados 
eram apenas impressos em papel e guardados em arquivos e espólios tradicionais. Num 
momento posterior, os dados começaram a ser guardados em arquivos digitais sobretudo 
para uso privado. Finalmente, começaram a surgir nas décadas recentes arquivos da web, os 
quais, não se limitam a preservar dados públicos, estando também focados no 
desenvolvimento de infraestruturas de promoção da investigação técnica e científica a partir 
dos dados preservados. Levantam-se, assim, as interrogações epistemológicas colocadas 
pela web. Conforme diferentes projectos de investigação e de acordo com os limites próprios 
de cada estrutura investigativa, têm surgido problemas distintos entre si e as mais diversas 
soluções. 
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Mesa 2| Imprensa lusófona: história e discurso (1) 
Moderador: Jorge Pedro Sousa (Universidade Fernando Pessoa) 
 
 
Título da comunicação: Subsídio para o estudo das origens do jornalismo iconográfico em 
Portugal: revistas ilustradas, gravura e fotografia (1835-1914) 

Nome: Jorge Pedro Sousa 

Resumo: Surgidas em Portugal, em 1835, as revistas ilustradas foram pioneiras na junção de 
informação iconográfica à palavra escrita. Ao permitirem “ver” um mundo em transformação, 
elas tornaram-se um meio de comunicação distinto. Mesmo em Portugal, um país então 
caracterizado pelo analfabetismo, alguns títulos tiveram tiragens de milhares de exemplares. 
Este estudo apresenta os resultados preliminares de uma investigação, alicerçada em 
pesquisa documental e análise histórico-cultural do discurso, sobre a origem e 
desenvolvimento das revistas ilustradas e da informação visual em Portugal, entre 1835 e 
1914. No que respeita à história das revistas ilustradas, os dados confirmam a hipótese de 
que em Portugal houve três gerações de revistas ilustradas entre 1835 e 1914, podendo 
dizer-se que o país acompanhou os estádios de desenvolvimento que estas revistas tiveram 
nos principais países europeus: (1) uma primeira geração, de carácter enciclopédico; (2) uma 
geração de transição, caracterizada pela incorporação de informação iconográfica sobre 
acontecimentos da atualidade, logo na década de 1840; e (3) uma terceira geração, cuja 
identidade radicou na explosão da cobertura gráfica dos acontecimentos da atualidade, por 
meio de xilogravuras, primeiro, e de fotografias, depois. Os dados obtidos documentam, 
igualmente, que, no século XIX, recorrendo a gravuras de madeira, as revistas ilustradas 
portuguesas foram atores centrais e pioneiros na cobertura gráfica dos assuntos e 
acontecimentos da atualidade, particularmente a partir da segunda metade do século. A 
representação visual do mundo patente nas revistas ilustradas foi-se alargando, nessa altura, 
dos temas habituais da natureza, do património e das personalidades das elites políticas, 
militares e artísticas aos acontecimentos e assuntos do quotidiano. Os gravadores 
contaram-se entre os primeiros produtores regulares de iconografia informativa e, num certo 
sentido, entre os primeiros “jornalistas de imagem”. Observou-se, analisando as gravuras 
sobre assuntos e acontecimentos da atualidade produzidas em Portugal e difundidas pelas 
revistas ilustradas portuguesas entre 1840 e 1914, que os gravadores procuraram adequar 
iconicamente as gravuras às realidades representadas. Criaram, pois, o que se pode 
considerar uma objetividade visual pragmática, fundada numa interpretação gráfica holística, 
naturalista e realista dos temas da atualidade, predominantemente narrativa (e mais 
raramente conceptual), mas composicionalmente guiada por padrões expressivos e 
estéticos importados da pintura. Essa proximidade às belas-artes, campo do qual os 
gravadores eram originários, promoveu a sua autorrepresentação como “artistas” e não 
como “jornalistas” nem como “repórteres”. Assim, embora aceitassem, na sua praxis 
rotineira e quotidiana, o papel de agentes “técnicos” de transposição realista e naturalista de 
relatos orais ou escritos, fotografias e desenhos para gravuras de madeira, os gravadores, 
por vezes, praticaram liberdades expressivas e estéticas mais conotáveis com a arte do que 
com o jornalismo. Logo, ocasionalmente, no domínio da modalidade, alguns gravadores 
afastaram, em certos pormenores, as imagens que produziam da realidade, sobretudo por 
meio da supressão ou adição de elementos ou pelo sacrifício do conteúdo à composição, 
sem que, no entanto, a sua ação afetasse a intenção de representar holisticamente os temas 
da atualidade fundando-se em abordagens realistas e naturalistas dos mesmos e, quase 
sempre, na narração visual de acontecimentos. A sua prática contribuiu, também, para a 
emergência de novos géneros jornalísticos, caracterizados pela junção de imagens às 
palavras, assumindo a palavra, em determinadas circunstâncias, somente o papel de 
complemento ao texto visual. A reportagem gráfica, caracterizada pela multiplicação de 
imagens e, portanto, de diferentes perspetivas sobre um assunto da atualidade, expandiu-se 
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pelas revistas ilustradas, contribuindo para reforçar a sua identidade entre os dispositivos 
jornalísticos. A ênfase na representação realista do mundo por meio de gravuras de madeira, 
a conjugação de texto verbal com imagens nas revistas ilustradas e a adoção de novos 
géneros jornalísticos que associavam imagem e texto verbal criou um lastro de que 
beneficiou o fotojornalismo, especialidade jornalística que ganhou corpo nas revistas 
ilustradas antes de ser adotada pelos jornais.  
 

 
Título da comunicação: O Ultimatum inglês na Revista de Portugal (1889-1892) 

Nome: Adriana Mello Guimarães 

Resumo: No final do século XIX os jornais e as revistas desempenharam um papel 
revolucionário na vida social. De facto, os media modificaram a estrutura da sociedade 
finissecular, ampliaram horizontes, atuaram como irradiadores de ideias, suscitando a 
discussão e a participação política. Um dos acontecimentos, divulgado pelos periódicos, que 
provocou uma grande reação na sociedade portuguesa foi o Ultimatum inglês. Como a 
imprensa, especialmente a Revista de Portugal, olhou para este facto? Cabe aqui destacar, 
antes de mais, alguns aspetos históricos. Desde meados do século XIX, devido à abolição do 
tráfico negreiro, o continente africano caiu num período de relativo esquecimento por parte 
dos estados europeus e Portugal tinha consciência da ocupação frágil que exercia em África. 
Tanto assim que procurou intervir, logo em 1851, na reforma das pautas coloniais, de índole 
protecionista em detrimento das puramente fiscais, com o estabelecimento de carreiras 
marítimas para as costas de África; a proibição ao serviço de “carregadores” em Angola; com 
as primeiras disposições sobre a mão-deobra escrava, que fixava um prazo máximo de vinte 
anos, a partir de 1858, para a abolição da escravatura nos territórios sob administração 
portuguesa; a reforma monetária de Moçambique, e as tentativas de um novo sistema militar 
para as colónias; estas são medidas que exprimem claramente a preocupação colonial dos 
dirigentes portugueses. Todas elas visariam, por um lado, reforçar os laços entre a metrópole 
e as colónias; e, por outro, tentariam reduzir ao mínimo a intromissão de outras potências 
europeias nos territórios coloniais portugueses (particularmente a Inglaterra) na zona entre 
Angola e Moçambique. No entanto, apesar dos esforços portugueses, em 1890, a Inglaterra, 
então uma das maiores superpotências industriais e financeiras do Mundo, interessada em 
expandir-se, obrigou, através da coação diplomática, Portugal a renunciar ao território 
designado por “mapa cor-de-rosa”. Ou seja, a posse dos territórios coloniais africanos 
situados entre Angola e Moçambique. Era o fim do mapa cor-de-rosa e do sonho da África 
Meridional portuguesa. Esta atitude dos ingleses repercutiu na metrópole como um 
verdadeiro cataclismo. Há vários relatos nos jornais sobre o Ultimatum inglês e, no caso da 
Revista de Portugal, encontramos três abordagens diferentes. Eça de Queirós escreve sobre 
“O Ultimatum” na crónica intitulada “Notas do mês”, volume 2, 1890, e despreza o sentimento 
antibritânico que apoderava-se da sociedade portuguesa. Desta forma, ao promover o debate 
e procurar vencer a forte resistência da política interna portuguesa, Queirós está a contribuir 
para o processo de modernização da sociedade que procurava avançar rumo ao novo e ao 
diferente. No mesmo periódico, o historiador Oliveira Martins também escreve sobre o tema 
e sublinha que o Ultimatum, que na sua opinião, é humilhante. Curioso é o facto de uma 
mulher também ter escrito sobre o tema. De facto, pode ler-se no terceiro volume da Revista 
de Portugal um artigo escrito por Isabel Leite em novembro de 1890, intitulado “Uma lição 
histórica”. Na sua abordagem, a autora procura uma forma de ver Portugal reagir à crise que 
se instalou no país. Cabe destacar, nesse texto, que o jornalismo é entendido como uma 
força de revitalização da vida pública. 

 
Título da comunicação: Tribuna do Povo e o jornalismo anarquista no interior do Brasil 
(1916-1917) 

Nome: Fernando Figueiredo Strongren 

Resumo: Nas duas primeiras décadas do século XX, grupos e militantes anarquistas 
publicaram mais de 300 jornais anarquistas no Brasil, principalmente no Rio de Janeiro e em 
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São Paulo, centros do movimento libertário brasileiro. Entretanto, a prática do jornalismo 
anarquista esteve presente também em praticamente cada estado do Brasil, como foi o caso 
de Tribuna do Povo, impresso em Viçosa, Alagoas, entre 1916 e 1917. Publicado em uma 
pequena cidade, distante dos principais centros do movimento operário e anarquista, Tribuna 
do Povo se desenvolveu entre duas práticas jornalistas: o jornalismo anarquista, cujo objetivo 
é criar uma consciência de classe entre os trabalhadores e prepara-los para uma vindoura 
revolução social; e o jornalismo tradicional, cujo foco consiste em reportar a vida cotidiana 
de Viçosa para todas as classes sociais. Com o objetivo de compreender como emerge o 
discurso jornalístico de Tribuna do Povo, buscamos, no presente artigo, responder as 
seguintes perguntas: i) o que é jornalismo para o editor do jornal; ii) como era a cobertura da 
Tribuna do Povo do cotidiano de Viçosa; e iii) como a Tribuna do Povo usava o jornalismo 
para realizar uma crítica de base ideológica anarquista da organização social. Entendendo o 
jornalismo como uma prática social que resulta das relações sociais e do contexto sócio-
histórico, tomamos como base para o desenvolvimento teórico-metodológico da presente 
pesquisa preceitos da História e da Comunicação, em especial autores como Adriano Duarte 
Rodrigues, Fred Siebert, Theodore Peterson e Wilbur Schramm, Jean-Nöel Jeanneney, 
JeanFrançois Sirinelli, Maria Narazeth Ferreira, Silvia Araújo e Alcina Cardoso, Máximo 
Simpson Grinberg, Tânia Navarro Swain, entre outros. Os trabalhos desses pesquisadores 
definem as bases que nos permitem analisar de que forma o contexto sócio-histórico no qual 
o jornal estava inserido, suas características institucionais e a rede de colaboradores 
propicia a emergência do discurso jornalístico de Tribuna do Povo e como esse discurso fez 
uso de diferentes estratégias para criar uma consciência de classe e introduzir a ideologia 
anarquista aos seus leitores. Como método de pesquisa, nós utilizamos de análises 
documentais de pesquisas históricas, trabalhos teóricos de Comunicação e 16 edições da 
Tribuna do Povo. Esta opção nos permitiu resgatar tanto a história do jornal, suas 
características e o contexto histórico, como o discurso jornalístico do jornal. Por fim, 
apontamos que o discurso jornalístico de Tribuna do Povo atuou em dois sentidos. Em 
primeiro lugar, ele introduz o discurso exotérico do movimento anarquista, fazendo uso da 
estratégia de naturalização, que consiste em trazer para o discurso jornalístico o discurso 
exotérico de determinada instituição por meio de um recorte arbitrário em vários domínios da 
sociedade. Em outro sentido, o editor de Tribuna do Povo se viu obrigado a romper com a 
prática pura do jornalismo anarquista, publicando notícias sobre o cotidiano da burguesia e 
outras classes não proletariadas, tendo em vista ampliar sua audiência e fontes de 
financiamento por meio de assinaturas e anunciantes. 

 

Título da comunicação: “O nascimento de um novo jornal”: A Luta na fase final da 
Revolução portuguesa 

Nome: Pedro Marques Gomes 

Resumo: A 25 de Agosto de 1975 surge, em Portugal, um novo jornal diário. Cerca de um ano 
após o golpe de 25 de Abril de 1974 vivia-se o período de maior radicalização do Processo 
Revolucionário em Curso (PREC). No sector da Informação, tal foi particularmente evidente. 
Depois dos acontecimentos do «caso República», que levam à saída da esmagadora maioria 
dos seus jornalistas, esse grupo, juntamente com os então directores e chefe de redacção, 
decide criar um novo título. Na tentativa de recuperar o espaço do «velho» República, A Luta 
assume-se, desde logo, como um contraponto ao conteúdo da imprensa nacionalizada. No 
seu cabeçalho prometia ser «socialista, pluralista e independente» e ficaria sempre com uma 
imagem ligada ao Partido Socialista. Com esta comunicação pretendemos analisar o 
contexto político e mediático em que A Luta surge para, assim, melhor entendermos as suas 
particularidades, objectivos e linha editorial na fase final da Revolução portuguesa. Para tal, 
recorremos a bibliografia, a materiais de imprensa e a entrevistas com alguns dos jornalistas 
que integraram a redacção do periódico. 
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Título da comunicação: O Jornalismo Italiano na Década de 70: Sob o Signo da Crise e da 
Criatividade  

Nome: Marco Gomes 

Resumo: São objetivos desta proposta de comunicação aludir à atmosfera que norteia o 
jornalismo italiano entre 1968 e 1978 e identificar os elementos de crise e, simultaneamente, 
de criatividade que presidem ao pulsar de um sector de informação que, por muitos aspetos, 
constitui um case study no âmbito do contexto europeu. São alvo de análise questões como 
a conquista de maior autonomia pelos jornalistas, as reformas ao nível da regulamentação, 
os aspetos formais e de conteúdo da informação produzida e, entre outras, a explosão do 
jornalismo feminino e a sucessiva emergência de novos segmentos de publicidade. Trata-se 
de um efervescente período assinalado por fraturantes transformações sociopolíticas e 
culturais, com profundas réplicas no campo da informação. É, na verdade, um período 
marcado pela crise financeira no sector de informação, fator que não impede, porém, uma 
intensa atividade editorial e jornalística alimentada, principalmente, pelas disputas e 
vicissitudes políticas. Assiste-se, sobretudo, à emergência de renovadas formas de 
comunicação e conteúdos, de diferentes imagens e ícones, formas de titulação, critérios de 
seleção, reestruturações textuais, estilos jornalísticos, configurações expositivas, 
experiências autogestionárias, novas publicações e variedade temático-linguística, com 
influência na comunicação política. É sobre estes e outros fatores de mudança que se 
pretende direcionar a abordagem. O ano de 1968 carateriza-se pela insurreição expelida do 
Maio francês, influenciando toda uma geração italiana já em crescente ebulição e de que o 
levantamento de estudantes contra a sede do Corriere della Sera, a 7 de Junho, constitui o 
episódio símbolo das “ressonâncias” francesas em Itália. Esse movimento, a esquerda 
extraparlamentar, animará, depois, publicações como a Lotta Continua e, entre outras, o 
Potere Operaio, dinamizando quotidianos responsáveis por um novo tipo de linguagem e 
discurso. A baliza temporal de 1978 assinala o rapto e consequente assassinato de Aldo 
Moro, líder da Democracia Cristã, mergulhando Itália num dos mais trágicos episódios. E 
logo um dramático debate se abre no sector de informação: publicar tudo e cumprir o dever 
profissional, ou não publicar nada e defender a democracia. O início da década de 70 é 
caraterizado por um ambiente extremamente inflamado. De um lado, a crise de legitimidade 
do sistema político nascido entre 1945-1948 associada à instabilidade que afeta a coligação 
maioritária liderada pela Democracia Cristã, há cerca de três décadas no poder. Do outro, os 
fermentos que agitam o tecido social: grave recessão económica, considerada a maior do 
pós-II Guerra; descoberta dos direitos civis por parte da classe média; vitalidade do 
movimento feminista e o fenómeno do terrorismo. Entre 1974 e 1976, o sucesso provocado 
pelos dois atos eleitorais ilumina o processo de mudança e coloca em evidência as variantes 
que o dinamizam. Este período marca a abertura à esquerda de uma parte significativa do 
eleitorado, agora também animado com um novo grupo, os jovens, que já votam a partir dos 
18 anos. A derrota do mundo católico no referendo para abolir a Lei do Divórcio (Maio de 
1974) ilustra o quanto estão a mudar os costumes da população, hábitos e pensamentos. 
Acabou a censura de ordem moral, sobretudo no campo sexual. Fala-se numa espécie de 
"revolução cultural" da mulher, iniciada já no biénio 1968-1969. Em conclusão, este cenário 
tem profundas implicações no campo dos media e altera a configuração da imprensa escrita 
e da RAI-TV. Consequência da degeneração que afeta os tradicionais canais de comunicação 
dos partidos, os media têm a possibilidade de diversificar a agenda dos acontecimentos e 
servir de intermediários e atores políticos. Passam a estar no centro das lutas de poder. Não 
obstante os elementos que transformam o campo de informação numa arena de luta e 
manipulação do real, os media italianos desempenham um papel significativo no processo 
de liberalização da mulher e assumem uma função de esclarecimento sobre diversas 
temáticas políticas e sociais. Colhidos por fraturantes antagonismos políticoideológicos, os 
jornais evidenciam todas as debilidades que afetam os sistemas mediáticos e demonstram 
que a sua centralidade e função normativa necessitam de ser permanentemente construídas 
e vigiadas mesmo em sociedades democráticas.  
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X SOPCOM 17 | 27 novembro 17 

 

GT Cultura Visual |ESTGV| Sala de Atos 

Mesa 2| Cultura Visual: narrativas do impresso, do audiovisual e do online 
Moderadora: Maria da Luz Correia (Universidade dos Açores) 

 

Título da comunicação: No Labirinto de Minotauro: narrativas cinematográficas, 
documentário, desenvolvimento humano e o Prémio AMI - Jornalismo contra a Indiferença 

Nome: Vanessa Ribeiro Rodrigues e Luís Miguel Loureiro  

Resumo: As narrativas audiovisuais dos média– vídeo, reportagem e documentário-, podem 
visibilizar questões de desenvolvimento humano neste exponencial consumo de vídeo. Com 
o aparecimento da tecnologia HDDSLR, a produção jornalística tornou-se, aparentemente, 
mais cinematográfica originando uma certa hibridização de géneros, (Fontcubert, 1993), 
tanto na televisão (Avilés del Campo & Arias 2013), como nos média online (Noci, 2004), e 
permitindo o aparecimento de formatos como videojornalismo e webdocumentário. Nelas 
emergem narrativas na primeira pessoa unindo Cinema e Jornalismo. O que se considera 
cinematic journalism ou cine-videojournalism alicerça-se, precisamente, na origem do 
videojornalismo (Gyimah, 2015), onde a história e a estética são elementos essenciais e tem 
intrínseco um cunho mais autoral e artístico do que exclusivamente jornalístico (Bradshaw, 
2011). Isso porque socorre-se de técnicas mais próximas do filme do que da televisão. Em 
2015, as nações unidas redefiniram 17 Objetivos Para o Desenvolvimento Sustentável até 
2030, onde os média audiovisuais surgem como catalisadores de mudança social. Todavia, 
em Portugal, país considerado desenvolvido, e no Brasil, país emergente, de acordo com o 
índice de desenvolvimento humano (Amartya Sen & Mahbub ul Haq, 1990) - medida 
comparativa usada pela ONU-, essa hibridização cinemática, e a taxinomia de Jornalismo 
Para o Desenvolvimento [Humano] são ainda áreas por analisar, cruzar e sistematizar na 
literatura, embora tenhamos motivos para suspeitar de que sejam objeto de prática. Estes 
campos científicos são parte do projeto doutoral da proponente, que intenta, então, contribuir 
para preencher uma lacuna nos Estudos de Jornalismo, numa encruzilhada, aparentemente 
labiríntica para entender a conciliação ou não dos géneros audiovisuais de jornalismo e 
cinema, com desenvolvimento humano para a visibilidade das vozes das margens no espaço 
público. Pretendemos, então, convocar subsídios para uma definição e/ou características do 
que é Jornalismo Para o Desenvolvimento [Humano] e detalhar o modo como o conceito está 
ou não a ser traduzido para a prática nos dois países. Para isso, partimos de uma análise de 
conteúdo para a caracterização dos prémios de jornalismo mais antigos que abordam 
questões de Desenvolvimento [Humano], como o prémio AMI - Jornalismo Contra a 
Indiferença (1998), em Portugal, e o Vladimir Herzog de Anistia e Direitos Humanos (1979), 
no Brasil. Nesta fase, apresentamos já os primeiros resultados da análise preliminar ao 
prémio AMI- Jornalismo Contra a Indiferença (1998-2016). Concluímos que, até ao momento, 
a Fundação AMI premiou 88 trabalhos jornalísticos, 34 de imprensa (38,6%) (31 
exclusivamente em papel e 3, simultaneamente, em edição impressa e online, pois os 
trabalhos no universo ciberjornalístico foram também publicados, em parte, no jornal 
impresso), 42 trabalhos de televisão (48,3%), e 12 de rádio (13,8%), entre distinções de 
primeiros prémios e menções honrosas. Em matéria de narrativas audiovisuais, no geral, 
foram distinguidas, até agora, 67 narrativas audiovisuais, entre as quais 45 foram veiculadas 
em televisão e 22 no universo online. Os temas mais abordados foram saúde (12), seguido 
da migração (5), e da infância (4), igualdade de género (4), pobreza (4), envelhecimento (4), 
habitação (4) e refugiados (3). Por conseguinte, conclui-se que as temáticas abordadas 
relacionam-se diretamente e, na maioria dos casos, em concomitância com vários dos 
objetivos globais enunciados pela ONU. Não obstante, ausentes destas narrativas 
audiovisuais estão os temas concernentes aos Objetivos 7 (Energias Renováveis); 9 
(Indústria, inovação e infraestruturas); 12 (Produção e Consumo Sustentáveis); 13 (Ação 
Climática) e 14 (Proteger a Vida Marinha). 
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Título da comunicação: A tipografia na web, caso de estudo nos jornais online portugueses 

Nome: Júlio Costa Pinto 

Resumo: A massificação da utilização da web é uma realidade incontornável, a qual coloca 
inúmeros desafios, entre os quais se evidencia a crescente procura de informação através de 
meios online. Perante essa realidade destaca-se uma aspecto particular do panorama geral 
de leitura de jornais online respeitante à tipografia. As exigências que se colocam à leitura de 
textos no monitor são bem distintas daquelas que estiveram na base das preocupações de 
Gutenberg, o que terá exigido o redimensionamento no desenho e selecção de tipos. Todavia, 
em qualquer dos casos, tanto no contexto da letra no papel como na web, a grande 
preocupação deverá centrar-se na legibilidade. Atualmente, os recursos tipográficos devem 
ser explorados no sentido de alcançar a máxima efectividade de todas as suas 
potencialidades. Este desígnio tem sido tendencialmente conseguido através, sobretudo, da 
crescente resolução dos monitores, do aumento da velocidade das ligações e da concepção 
de tipos de letras adequados à web. Com base nesta constatação, tem-se por objectivo 
efetuar uma recolha e análise das selecções tipográficas que atualmente são usadas na 
interface de uma amostra de jornais na web. O objectivo central desta análise consiste em 
dar resposta à seguinte pergunta: De que forma a tipografia é utilizada nos jornais online? 
Esta investigação propõe-se, então, reflectir sobre o uso dos tipos de letra nos principais 
jornais online portugueses, o que se justifica de particular relevo com base na consideração 
de que são cada vez mais as pessoas que consultam os jornais online. A presente 
investigação seguiu duas etapas metodologicamente centradas no estudo de caso: a 
primeira correspondente à selecção da amostra objecto de análise e a segunda de análise e 
enquadramento da tipografia nos jornais online. Na primeira etapa da investigação efectuou-
se uma pesquisa que resultou na selecção de uma amostra analisada e estudada, a qual é 
constituída pela edição online dos cinco jornais diários portugueses generalistas pagos, que 
também dispõem de versão em papel com distribuição nacional: o Jornal de Notícias 
(www.jn.pt), o Público (www.publico.pt), o Diário de Notícias (www.dn.pt), Correio da Manhã 
(www.cmjornal.pt) e o Jornal i (www.ionline.pt). A escolha dos jornais teve em consideração 
dois aspectos centrais: serem os principais jornais online portugueses generalistas de 
grande tiragem e que se organizam em áreas de actuação semelhantes. Na segunda etapa, e 
com base na amostra previamente selecionada, analisa-se as fontes utilizadas de forma a 
distinguir os que utilizam métodos mais antigos de composição tipográfica na web, 
nomeadamente os que utilizam as Safe fonts, daqueles que aplicam diferentes arquivos 
tipográficos construídos com Webfonts. Esta análise é acompanhada, sempre que se 
justifique, por um breve enquadramento histórico da página web do jornal online, imagens 
das páginas iniciais e outros elementos distintivos no contexto em causa. A recolha de 
dados para observação ocorreu no dia 1 de Junho de 2017 e procurou-se identificar qual o 
método de aplicação da tipografia em HTML e CSS o que permite mostrar se o arquivo é 
Safe font ou Webfont, os respectivos fornecedores dos tipos de letra utilizados, quais e 
quantos arquivos tipográficos foram aplicados em cada página, as respectivas áreas de cada 
interface onde foram utilizados e os recursos das fontes seleccionadas. No sentido de 
validar a observação efectuada à amostra identificada dividimos a nossa análise em dois 
aspectos fundamentais, primeiro o código fonte das páginas iniciais do respectivos jornais 
online, e segundo os arquivos CSS associados a cada interface. Este estudo permitirá retirar 
conclusões quanto às transformações que se operam na web relativamente à utilização dos 
recursos tipográficos disponíveis e ainda determinar se é possível reconhecer um padrão de 
aplicação tipográfica nos jornais online portugueses.  
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Título da comunicação: Paisagem e memória: contributos para uma cultura visual em Fiama 
Hasse Pais Brandão 

Nome: João Amadeu Silva 

Resumo: A falta de tempo que tende a determinar atualmente a relação do indivíduo com o 
que lhe é exterior contribui para alterar a perceção que se tem do espaço, sendo que aquela 
fome de tempo leva-nos a olhar e entender as relações e os espaços de forma sempre 
corrida, sem que haja a possibilidade de se alimentarem raízes ou aprofundarem olhares 
num tempo sempre breve, estigma moderno de uma sociedade que se encontra em 
aceleração para o futuro. O espaço passa a ser entendido como realidade estereotipada, o 
espaço globalizado, reproduzido em série para o bem-estar comum ou para a visita turística, 
autênticos ferretes da pós-modernidade. Por outro lado, o acumular de imagens que são 
constantemente projetadas ao nosso redor transmite a ideia de que dominamos o espaço 
por mais distante que se encontre de nós. No entanto, são ainda as imagens que 
“desrealizam o mundo e substituem-no. As paisagens contemporâneas organizam-se 
segundo o modo de imagem e de mensagem, são unívocas. Os elementos que as 
constituem, não tendo ancoragem na espessura concreta do sítio, já não se adicionam no 
espaço, mas opõem-se aos vazios no tumulto da sua dissonância.” (Corajoud, 2013: 223- 
224) Ao longo do século XX, a relação com o espaço vai sofrendo significativas alterações. O 
espaço perde gradualmente a capacidade de representar o passado de forma genuína, perde 
a memória porque a ele deixa de estar associado o tempo dos que viveram e deram sentido a 
essa realidade. A superficialidade de entendimento ou o resultado dos estereótipos diluiu as 
marcas distintivas que nele poderiam ser incorporadas e compreendidas. O espaço, sem 
tempo, tende a perder a sua especificidade e as suas caraterísticas passam a ser 
determinadas somente pelo futuro. “A memorialidade intrínseca dos lugares, as culturas 
locais, mas também as diferentes civilizações são oprimidas no alinhamento obrigatório ao 
“progresso”, à inovação forçada, à uniformização, pois apenas num espaço privado de 
ondulações é que o projecto tecno-económico pode ser realizado sem resíduos.” (Bonesio, 
2012: 203) Pelo contrário, o tempo lento dos textos de Fiama Hasse Pais Brandão pode 
representar-se através de espaços com tempo. O espaço visual como espaço de memória 
pode ser também o da natureza e o da paisagem tal como o podemos entender na obra 
desta autora. Assim, proponho-me desenvolver um estudo sobre o tratamento da paisagem 
no universo visual da obra de Fiama (2000), na qual as relações entre a palavra e a paisagem 
especialmente identificada com a natureza contribuem para uma expressão de sobrevivência 
de si e compreensão do mundo, na qual o tempo, pausado pela atenção aos pormenores, 
representa uma forma peculiar de estar e conhecer-se. Se, como afirma Adorno, a arte é 
refúgio do comportamento mimético (cf. 1970: 68), “A sobrevivência da mimese, a afinidade 
não-conceptual do produto subjectivo com o seu outro, com o não estabelecido, define a arte 
como uma forma de conhecimento”. (1970: 69) Considerando a relevância daquela afinidade, 
a obra de Fiama, como se verá, transmite a sabedoria de quem colhe da memória e dos 
objetos as vivências, os sentimentos que lhe concedem o caminho do presente para o futuro, 
para que se reforce a mensagem de que uma cultura visual se impõe também por um sentido 
de profundidade e memória. Referências (no resumo): Adorno, T. W. (1970). Teoria Estética. 
Trad. Artur Morão. Lisboa: Edições 70. Bonesio, Luisa (2012). “Habitar e Terra e reconhecer-
se nos lugares”, in Filosofia e Arquitectura da Paisagem. Um Manual, (coord. Adriana 
Veríssimo Serrão), Centro de Filosofia da Universidade de Lisboa. Brandão, Fiama Hasse Pais 
(2000). Cenas Vivas. Lisboa: Relógio d’Água. Corajoud, Michel (2013). “A paisagem é o lugar 
onde o céu e a terra se tocam”, in Filosofia da Paisagem. Uma Antologia. (coord. Adriana 
Veríssimo Serrão), Centro de Filosofia da Universidade de Lisboa.  
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GT Estudos Televisivos |ESTGV | Sala de Reuniões 

 
Mesa 1| Televisão em mudança 
Moderadora: Felisbela Lopes 

 

Título da comunicação: As consequências de os jornalistas da SIC editarem em vídeo 
conteúdos informativos 

Nome: Carlos Canelas, Jorge Abreu e Jacinto Godinho 

Resumo: Nas últimas décadas, os processos de produção vigentes nas redações 
jornalísticas televisivas foram redefinidos. Por exemplo, os jornalistas de televisão 
começaram a desempenhar funções e/ou tarefas que eram executadas por profissionais 
altamente especializados, tal como a edição de vídeo. Neste panorama, na presente 
comunicação procuramos apresentar e discutir as principais consequências, quer as 
positivas quer as negativas, de os jornalistas afetos à redação central da SIC editarem em 
vídeo conteúdos informativos. Os resultados que serão expostos e discutidos derivam do 
desenvolvimento de uma tese de doutoramento com o título e subtítulo: «O Binómio 
Jornalista-Editor de Imagem na Produção Noticiosa Televisiva: causas e consequências», 
cujo trabalho académico foi efetuado no âmbito do programa doutoral em Informação e 
Comunicação em Plataformas Digitais, no Departamento de Comunicação e Arte da 
Universidade de Aveiro e na Faculdade de Letras da Universidade do Porto, e financiado, 
através de uma bolsa individual de doutoramento, pela Fundação para a Ciência e a 
Tecnologia. Em termos metodológicos, o campo de investigação é a redação central do 
primeiro operador generalista televisivo privado a surgir em Portugal, ou seja, a SIC 
(Sociedade Independente de Comunicação), que deu início às suas emissões no ano de 
1992, sediada em Carnaxide. De acordo com a investigação efetuada, a SIC foi o primeiro 
operador generalista televisivo português a criar as condições necessárias para que os 
jornalistas, de uma forma generalizada e contínua, executassem a edição de vídeo de 
conteúdos noticiosos televisivos. No que concerne aos métodos de recolha de dados foram 
utilizados a entrevista, o inquérito por questionário, a observação direta e a análise 
documental. Relativamente ao primeiro método de coleta de dados referenciado, foram 
entrevistados os seguintes profissionais da informação da estação de Carnaxide: Alcides 
Vieira (diretor de informação); Domingos Ferreira (coordenador do setor da edição de 
imagem); Guilherme Lima (chefe do setor dos repórteres de imagem), Aristides Martins 
(realizador), Jorge Costa (editor de imagem e formador dos jornalista e dos editores de 
imagem da SIC sobre o sistema de produção e difusão de notícias SONAPS) e Patrícia 
Moreira (jornalista e formadora dos jornalista da SIC acerca do sistema SONAPS). No que se 
refere ao método designado por inquérito por questionário, foram ministradostrês modelos 
de questionário (um dirigido aos jornalistas, outro aos repórteres de imagem e outro aos 
editores de imagem), tendo sido recolhidos 69 questionários, sendo que 41 foram 
respondidos por jornalistas, 15 por repórteres de imagem e 13 por editores de imagem. De 
modo a confirmar e/ou a complementar os dados obtidos pelas entrevistas e pela aplicação 
dos questionários, recorreu-se à observação direta, visto que o investigador permaneceu 
algum tempo na redação em estudo, e à análise documental (recolha e análise de 
documentos sobre: os sistemas de edição de vídeo; formação de jornalistas acerca da 
edição de vídeo; …). 
 

Título da comunicação: Formar jornalistas através da web(tv) 

Nome: Inês Aroso 

Resumo: O foco desta pesquisa é a formação em jornalismo através de práticas de 
comunicação numa web-tv universitária. Especificamente, este estudo incidirá sobre a UTAD 
TV. A UTAD TV é a Web-TV da Universidade de Trás-os -Montes e Alto Douro. Conta com 
emissões semanais, das quais constam: um telejornal emitido em direto e programas de 
informação e entretenimento, em várias áreas, tais como: Emprego e Empreendedorismo, 
Saúde, Cultura, Reportagem, entre outros. Recuando no tempo, a UTAD TV nasce em abril de 
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2007, tendo como parceiro a Associação Académica da Universidade de Trás-os-Montes e 
Alto Douro (AAUTAD) e como objetivo principal divulgar as atividades recreativas, culturais e 
desportivas da academia. Em 2008, a Reitoria da UTAD decide abraçar o projeto e estendê-lo 
à divulgação da informação institucional da UTAD. O projeto ganha uma nova dimensão com 
a transmissão, em direto, de diversas cerimónias, congressos, palestras, conferências, 
workshops e outros eventos. Atualmente, a UTAD TV também faz a cobertura jornalística de 
eventos fora da instituição, ampliando o seu um alcance para uma dimensão local e até 
regional. Deste modo, tem um papel cada vez mais ativo na comunicação do tecido 
empresarial, social, político e cultural da cidade. O trabalho é desenvolvido por uma equipa 
multidisciplinar. Por um lado, envolve os alunos do curso de Ciências da Comunicação (1.º e 
2.º ciclo), coordenados por docentes deste curso, desempenhando um papel de laboratório 
de jornalismo. Além disso, conta com o Serviço de Audiovisuais da universidade, que 
assegura um apoio técnico constante à realização dos programas, em todas as suas fases. 
Por outro lado, tem um Conselho Editorial, que contribui para a coerência editorial do projeto, 
integrando um elemento da reitoria, um professor representante de cada Escola, um técnico 
do gabinete de Comunicação e Imagem e o Diretor de Informação. Por fim, os Serviços 
Informáticos asseguram a transmissão da UTAD TV em: http://utadtv.utad.pt/. Por norma, as 
emissões são feitas em direto a partir do estúdio da UTAD TV, equipado com tecnologia 
profissional. Além disso, desde há três anos, está em digressão o projeto “UTAD TV nas 
Escolas”. Neste âmbito, várias emissões realizam-se em direto de diferentes escolas 
secundárias do país, visando uma aproximação às mesmas e à comunidade, bem como 
preparando os alunos para outras experiências. Perante este modelo de funcionamento da 
UTAD TV, a questão central que procuramos responder é esta: de que forma o ensino 
baseado na participação ativa dos estudantes nas rotinas produtivas de uma web-tv contribui 
para a formação destes em jornalismo? Para atingir esse objetivo, utilizaremos dois 
métodos: (1) a observação participante na UTAD TV e (2) entrevistas com diversos 
elementos desta equipa, desde alunos, a docentes, técnicos e outros profissionais. No final, 
procuraremos estabelecer um diagnóstico desse modelo de ensinoaprendizagem. A partir 
deste caso específico, pretendemos conseguir tecer algumas considerações mais amplas 
sobre a formação em jornalismo, uma vez que a evolução nesta área tem sido enorme e o 
sistema educativo tem tido dificuldades em acompanhar estas mudanças. 
 
 
Título da comunicação: A novela do romance: cenas do Brasil televisivo nas narrativas 
portuguesas do século XXI 

Nome: Paulo Ricardo Kralik Angelini 

Resumo: Muito mais do que a literatura, o que culturalmente une Portugal ao Brasil, 
especialmente desde as décadas finais do século XX, é a televisão. Esta é uma das reflexões 
do escritor Eduardo Lourenço, na obra A nau de Ícaro, quando vê um certo apagamento nas 
relações literárias, ao mesmo tempo em que percebe a força da novela brasileira em terra 
lusitana: “Portugal absorve, dia e noite, há dezenas de anos, as demasiado célebres 
telenovelas da Rede Globo” (LOURENÇO, 2001, p.160). A globalização, e assim a define 
Stuart Hall, se refere “àqueles processos, atuantes numa escala global, que atravessam 
fronteiras nacionais, integrando e conectando comunidades e organizações em novas 
combinações de espaço-tempo, tornando o mundo, em realidade e em experiência, mais 
interconectado” (HALL, 1999, p.67). Esta interconexão fica ainda mais visível na forma como 
a nova literatura portuguesa, do século XXI, recupera, de modo recorrente, este mundo 
fantasioso vendido na televisão: novelas, atrizes, atores e um cenário de sonhos. As 
telenovelas apresentam, frequentemente, um texto simples, formulaico, redundante, 
explicativo, e imagens de forte apelo estético, que acabam por seduzir o espectador. Repleto 
de ganchos, o roteiro das novelas ganha o receptor pela curiosidade, fazendo-o permanecer 
assíduo à história. São narrativas facilitadas e instantâneas, em geral com construção 
aberta, preocupada com os níveis de audiência. Uma diminuição significativa nos números e 
a história pode ganhar novos rumos. Como afirma Artur da Távola, na obra A telenovela 
brasileira, “a natureza de meio urgente e ingente leva a tevê a construir sua linguagem de 
maneira imediatamente assimilável” (TÁVOLA, 1996, p.42). Távola resgata de Umberto Eco a 
expressão serviço estético, mas acaba por imputar à televisão duas expressões: a estética 
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da superficialidade ou a estética do descartável, quando refere que os elementos mais 
densos e obscuros são evitados para impedir a fuga do espectador. Este trabalho investiga, 
pois, as relações complexas entre a literatura e a comunicação, seja de forma afetiva, na 
lembrança de uma infância ou adolescência compartilhadas com personagens de 
telenovelas, seja de modo agressivo, na reprodução de estereótipos reforçados via televisão. 
Para o embasamento teórico, pretende-se discutir mídia, identidade, estereótipo, em obras de 
autores como Eduardo Lorenço, Stuart Hall, Montserrat Guibernau, Robert Stam, Homi 
Bhabha, Zigmunt Bauman, Ana Scott, Eric Landowski, Artur de Távola, entre outros. Métodos 
de pesquisa: Este estudo é resultante de uma investigação iniciada há dois anos e 
desenvolvida, recentemente, em 2016, num Pós-Doutorado, no Centro de Estudos 
Comparatistas da Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa, com supervisão da 
professora Dra. Helena Carvalhão Buescu. O projeto O Brasil dos outros visa à leitura, ao 
fichamento e à análise de narrativas da literatura portuguesa, necessariamente publicadas 
no século XXI, a fim de que sejam investigadas as imagens de Brasil existentes nessas 
obras. Personagens brasileiros, referências à cultura, à política, à sociedade brasileiras, 
intertextualidade implícita ou explícita, além de elementos paratextuais (capa, epígrafe, 
dedicatória etc), são rastreados para que seja possível a elaboração de um mapeamento 
simbólico da presença do Brasil nesses romances do novo século. No caso específico deste 
trabalho, é objetivo discutir as referências à televisão brasileira, em especial às telenovelas, 
existentes nestes romances. Resultados e conclusões: Este trabalho pretende apontar e 
discutir as mais recorrentes referências percebidas com relação às telenovelas brasileiras 
citadas nos romances do século XXI. Um total de 143 romances já examinados possuem 
referências ao Brasil, seja em maior ou menor relevância na narrativa. Destes, mais de 30 
trazem referências à televisão, às telenovelas, a atrizes e atores. A partir destes dados, 
intenta-se debater a forma como o exótico, a sedução, a objetificação do corpo feminino são 
desenhados nas linhas, na grandessíssima maioria, estereotipadas destas narrativas.  
 
Título da comunicação: A hibridização dos conteúdos dos telejornais pela análise da ERC 
(2007-2016) 

Nome: Maria João Taborda e Vanda Ferreira 

Resumo: Esta apresentação terá no horizonte uma área de reflexão que tem vindo a ganhar 
importância nas últimas décadas, sobre a evolução de paradigmas de informação televisiva, 
em particular a expansão de um jornalismo interpretativo e o correspondente declínio da 
valorização do modelo de hard news, recorrendo a um conjunto de estudos transnacionais 
recentes. Pretende-se, à luz desta problemática, refletir sobre os dados resultantes da 
monitorização dos telejornais de horário nobre por amostra sistemática a partir da análise 
realizada desde 2007, pelo Departamento de Análise de Media da Entidade Reguladora para a 
Comunicação Social. Esta apresentação ocorre portanto na viragem de dez anos de 
acompanhamento da informação diária de horário nobre (com início às 20 e 21 horas, 
consoante os serviços de programas) pelo regulador português dos media. Serão cruzados 
indicadores que caracterizam o alinhamento dos telejornais dos operadores generalistas em 
sinal aberto e permitem explorar de que formas se têm materializado – se é que têm – as 
mudanças de paradigma de jornalismo televisivo acima referidas. Procurar-se-á responder a 
interrogações como: verifica-se a tendência para uma hibridização de géneros, com a 
emissão de conteúdos identificados com outros géneros da programação (magazines, 
narrativas humorísticas e com origem em reality-shows, concertos, infotainment e 
infomerciais)? Nos últimos dez anos, registouse mudança expressiva na duração e na 
natureza dos conteúdos informativos e dos géneros jornalísticos dos telejornais de horário 
nobre? As peças, ainda que formalmente caracterizadas como jornalísticas, identificam-se 
com os géneros da programação e especificamente do entretenimento, através de atributos 
do infotainment ou de infomerciais? Num contexto de tabloidização, em que as notícias 
ligeiras e as abordagens subjetivas intercalam — e em alguns casos—, sobrepõem-se a 
notícias factuais e estruturadoras dos planos político, económico e social, a análise visa 
partilhar o reconhecimento daquela hibridização entre géneros jornalísticos e conteúdos da 
programação. Trata-se também de indicar a diferença entre os serviços de programas 
públicos e privados, sendo que, nestes, as tendências apontadas se manifestam com uma 
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expressão mais vincada. A metodologia utilizada é a análise de conteúdo de uma amostra 
sistemática e aleatória mantida pelo regulador português de media desde 2007, com 
resultados até 2016. Apresentar-se-á dados totais e médios relativos a uma seleção de 
indicadores que permitam aferir a evolução dos noticiários na correlação entre formato e 
conteúdos, a saber: duração das peças e duração total dos blocos noticiosos, registo 
jornalístico (informativo, comentário/opinião, entrevista e outros, com destaque para o 
aumento relativo deste último), localização no alinhamento, existência de sensacionalismo, 
elementos opinativos pelo operador, fontes de informação e protagonista das peças dos 
blocos noticiosos de horário nobre dos quatro operadores de sinal aberto. 
 

Título da comunicação: Public Service Media, Diversidade e Pluralismo  

Nome: Joana Fernandes, Carla Batista, Francisco Rui Cádima, Luís Oliveira Martins e Marisa 
Torres Da Silva 

Resumo: Esta comunicação trabalha os conceitos de pluralismo e diversidade nos media 
públicos em Portugal a dois níveis: i) com base no modelo de monitorização do pluralismo e 
diversidade que está a ser implementado na Europa (MPM – Media Pluralism Monitor), 
coordenado pelo CMPF - Centre for Media Pluralism and Media Freedom, do qual já se 
conhecem os resultados relativos a 2015 e 2016 para o caso português; e ii) através de um 
projecto de investigação sobre a Televisão pública e a diversidade cultural em Portugal 
(2016-2018, com financiamento FCT e a ser desenvolvido no CIMJ/CIC.Digital, na 
FCSH/NOVA), cuja parte empírica está a decorrer. No que diz respeito ao quadro jurídico, 
existem várias regras específicas e gerais relativas ao tema da diversidade nos media. 
Portugal tem um organismo regulador que monitoriza as principais áreas do setor, 
nomeadamente a transparência da propriedade, o pluralismo dos media públicos, etc. - 
através de auditorias, relatórios e vários estudos. Na atual legislação a questão da 
diversidade tem várias referências, relativas à propriedade, à concorrência, aos conteúdos e 
ao pluralismo dos media. No entanto, diversos estudos académicos e artigos científicos, por 
exemplo sobre o pluralismo político e a diversidade nos media, recomendam maior atenção à 
pluralidade das vozes e à diversidade cultural, isto é, às outras vozes da cidadania com 
reduzido acesso ao mainstream, minorias, grupos étnicos, associações cívicas, ONG’s, etc. A 
partir do modelo de monitorização aplicado em Portugal durante 2015 e 2016 (MPM), 
chegámos a um conjunto de conclusões sobre o sistema de media Português. O caso 
Português é em geral positivo. Com exceção da concentração horizontal, não surgem 
domínios com altos níveis de risco, embora existam vários problemas para resolver no 
sistema, nomeadamente no domínio da inclusão. Existem também riscos em matéria de 
independência editorial e / ou de respeito pelas normas profissionais, devido à precariedade 
que atinge o sistema de media e à reduzida eficácia quer da auto e da coregulação, quer dos 
conselhos deontológicos e editoriais em geral, como veremos. Em relação ao PSM, serviço 
público de media da RTP, existem agora expectativas positivas, nomeadamente após a 
criação do Conselho Geral Independente, em setembro de 2014, sendo de realçar uma 
melhoria genérica no campo do pluralismo e da qualidade da programação, que estamos a 
monitorizar através do projeto DIVinTV (CIMJ/CIC.Digital/FCT), cujos resultados serão 
divulgados no próximo ano. Este projeto, em concreto, visa a realização de uma investigação 
aprofundada sobre os conteúdos da Televisão Pública (RTP1 e RTP2), a fim de caracterizar o 
modo através do qual os dois canais públicos nacionais “free-to-air” integram (ou não) uma 
ética de antena a respeito dos conceitos/práticas de pluralismo, inclusão a diversidade 
cultural. Contextualizaremos ainda nesta comunicação um conjunto de boas práticas a 
decorrer sobretudo na Europa e nos EUA, as quais pretendemos discutir e ver, de alguma 
forma, vertidas progressivamente na legislação portuguesa. 
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Título da comunicação: O que há de noticioso nas notícias sobre futebol? Entre deuses e 
demónios no jornalismo televisivo português 

Nome: Sónia Sá 

Resumo: O gosto popular pelo futebol é uma evidência em Portugal, à qual o jornalismo em 
geral e o jornalismo televisivo em particular não são alheios. O presente estudo resulta da 
análise quantitativa e qualitativa de conteúdos que tenham como tema central o futebol em 
alinhamentos de noticiários televisivos portugueses, no canal público, RTP, e no canal 
privado com maior audiência, TVI, e ainda nos programas dos canais temáticos de 
informação RTP3 e TVI24. Os primeiros resultados da análise indicam que, nos dois canais 
generalistas, as peças informativas sobre o tema em análise mantêm uma presença diária, 
regular e muito significativa, que, no caso dos noticiários de fim-de-semana, pode chegar 
perto dos 15 por cento da totalidade do programa; e no caso dos canais temáticos, em 
média, os programas sobre futebol ocupam diariamente mais de três horas da emissão, 
sendo que, ao fim-de-semana, podem mesmo chegar às oito horas. Partindo do pressuposto 
geralmente aceite segundo o qual o futebol é o desporto nacional por excelência, na medida 
em que reúne as maiores massas de adeptos e simpatizantes, a televisão passou a ser tanto 
o veículo para a disseminação dos eventos como a promotora permanente dos mesmos. 
Assim sendo, que jornalismo resulta quando o tema é futebol? Que notícias resultam destes 
eventos? É a popularidade do desporto que condiciona o alinhamento? Num tempo de 
dispersão das audiências e da abertura do jornalismo à construção da realidade operada por 
não jornalistas, a relevância dada ao futebol parece não se desligar do facto de este desporto 
ser um dos mais bem-sucedidos no contexto nacional. A análise dos programas revela que o 
tratamento noticioso do futebol assenta num conjunto de premissas instaladas, 
nomeadamente, a antecipação dos jogos e o resultado destes, a repetição de informações já 
dadas, a avaliação sobre os vencedores e os vencidos, o julgamento sobre as arbitragens ou 
a criação permanente de histórias sobre agentes do futebol endeusados ou demonizados. A 
partir desta análise prévia é igualmente notório que este subgénero de jornalismo se 
estrutura numa cadeia de interpretações nem sempre factuais e recorre a modelos narrativos 
que aludem a metáforas belicistas ou mitificadoras, onde heróis e vilões são as personagens 
principais de histórias que, além de ampliarem o pendor emotivo do futebol, replicam uma 
das fórmulas mais enraizadas na televisão: o entretenimento.  
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Título da comunicação: Do tradicional espaço público ao “novo” digital. A apropriação pela 
audiência nos meios digitais: um estudo exploratório do panorama português 

Nome: Ana Fonseca e Inês Amaral 

Resumo: A opinião pública é um ator crucial na sociedade dos nossos dias. Ela influencia o 
poder político e é influenciada por ele. As suas raízes históricas remontam aos séculos XVII e 
XVIII, mas a realidade atual já não tem muito a ver com a dessa altura, motivada pela 
democracia de massa e pela sociedade de informação. Cada vez mais os cidadãos têm uma 
relação íntima com a tecnologia, e o uso de um computador e de uma rede tornaram-se 
práticas comuns. É o modelo da democracia de massa no seu auge e o brutal aumento do 
fluxo de informação e comunicação, nunca antes visto. Esta é uma temática atual que abre 
um infindável número de questões. Neste trabalho assumimos como ponto de partida o 
advento da rede e o reinado da Internet no contexto da esfera pública. Neste sentido, 
procuraremos compreender como é que estes fenómenos que eclodiram em processos de 
globalização, individualização, comercialização e mediatismo por todas as áreas 
comunicacionais e da sociedade. Daqui decorre a nossa questão de investigação: “Existe 
uma espaço público digital que é reconhecido e apropriado por diferentes atores de distintas 
esferas?”. Neste artigo procuramos aferir se, tal como postulou Habermas (1997), a esfera 
pública passa a ser uma rede de comunicação de conteúdos, de tomadas de posição e de 
opiniões, em sintonia com a prática comunicativa quotidiana, operacionalizando uma 
alteração do conceito de espaço público que se traduz numa dicotomia de esferas que se 
influenciam e potenciam o aparecimento de novos atores públicos. Neste sentido, 
desenvolvemos uma investigação sobre o espaço público e a sua apropriação pela audiência 
nos meios digitais. O tema deste trabalho rege-se no domínio da possível existência de uma 
interligação entre o espaço público tradicional e o digital, entendido como o novo, e a sua 
possível mútua influência. O objetivo geral da investigação é determinar se existe a 
apropriação do espaço público no digital português por parte de diferentes atores do espaço 
público offline. Neste sentido, são objetivos específicos: a). analisar quantitativa e 
qualitativamente os espaços públicos no âmbito dos media nacionais online (websites e 
media sociais); b). avaliar se e como as audiências fazem uso desses espaços; c). identificar, 
categorizar e analisar os temas mais discutidos. Os objetivos específicos da investigação 
são operacionalizados num estudo empírico que visa analisar, no contexto português, o 
espaço público visível em meios de comunicação online e a sua influência no offline (e vice-
versa). O objeto de estudo são dois meios de comunicação nacionais (Jornal de Notícias e 
Público) que nasceram no offline e têm presença digital (websites e redes sociais), 
analisados ao longo do mês de janeiro de 2017 no registo online. Numa abordagem que 
combina a vertente quantitativa com a qualitativa, este estudo empírico é ancorado na 
análise de conteúdo. 
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Título da comunicação: Jornalismo imersivo e públicos: imersão, presença e emoção na 
construção do conceito de audiência imersiva 

Nome: António Baía Reis 

Resumo: Nos últimos anos, temos vindo a assistir ao surgimento de novas tecnologias 
associadas à realidade virtual e aumentada, normalmente designadas de imersivas, onde se 
destacam novos dispositivos de visualização, câmaras de filmar 360º e microfones que 
permitem capturar som 3D. Estes avanços tecnológicos permitem produzir experiências que 
nos dão a sensação de estarmos completamente envolvidos num cenário gravado ou criado 
através de computação gráfica. Este ecossistema tecnológico emergente é, em grande 
medida, impulsionado pela indústria de entretenimento, com particular enfoque no setor dos 
videojogos. Neste contexto, embora com menos protagonismo que o entretenimento, 
instituições como o New York Times, a BBC, a Euronews ou a Vice, têm vindo a criar 
conteúdos jornalísticos recorrendo a tecnologias imersivas. O que é certo é que algumas 
redações já adotaram e integraram a produção deste tipo de conteúdos, sobretudo vídeos 
360º, no seu fluxo de trabalho, despoletando o surgimento e consolidação do conceito e 
prática de jornalismo imersivo. Ao passo que práticas de jornalismo imersivo se vão 
tornando presença constante nos media, parece-nos essencial compreender, através da ótica 
do questionamento académico, o impacto deste fenómeno nascente, não só ao nível dos 
processos de produção jornalísticos, desafios profissionais e questões éticas e 
deontológicas, mas também ao nível do modo como os públicos estão a percecionar este 
fenómeno. Por outras palavras, o jornalismo imersivo dá origem a um novo conceito de 
audiência – aqui designado por audiência imersiva – um paradigma conceptual necessário 
para enquadrar teórica e empiricamente uma nova forma de percecionar os conteúdos 
associados às ditas tecnologias imersivas. Neste sentido, e partindo da ideia de Deuze 
(2016) de que o jornalismo está atualmente contextualizado num ambiente mediático 
profundamente interconectado, onde a emoção desempenha um papel fulcral e influenciador 
do modo como as notícias são produzidas e consumidas, mas também partindo dos 
conceitos de jornalismo imersivo (De la Peña, 2010), imersão (Witmer e Singer, 1998), 
presença (Heeter, 1992; Kim e Biocca, 1997), assim como algumas conceptualizações pós-
modernas do conceito de audiência (Latar e Nordfors, 2009), o objetivo do presente artigo é o 
de analisar, refletir e descrever e propor o conceito de audiência imersiva enquanto novo 
paradigma teórico-conceptual dos estudos de jornalismo e dos estudos de audiência e 
receção. 
 

 

Título da comunicação: Observador: estudo de um projeto editorial concebido para o digital 

Nome: Joana Ramalho 

Resumo: Num contexto dos media envolvido em profundas mutações económicas e 
tecnológicas, muitas das empresas de imprensa escrita têm vindo a proceder a alterações na 
sua forma de organização institucional, no seu modelo económico e nas práticas 
profissionais desenvolvidas no seu interior. Sobretudo na última década, a presença online 
dos media portugueses tem vindo a crescer. A apropriação do digital tem sido uma 
orientação de muitas empresas nascidas numa fase pré-digital, tendo surgido também cada 
vez mais publicações concebidas e desenvolvidas exclusivamente em suporte digital. Em 
Portugal, o caso do Observador – diário generalista online, lançado a 19 de maio de 2014 – 
pode ser considerado exemplar dessa nova tendência. No âmbito de uma pesquisa mais 
abrangente sobre os novos processos, atores e lógicas da produção digital de informação foi 
realizado um estudo de caso sobre o jornal Observador. Este estudo de caso teve como 
objetivos compreender as linhas orientadoras do projeto editorial e do modelo económico 
nos quais se sustenta, e o papel dos diferentes atores profissionais e das práticas que estes 
desenvolvem no seu seio, especificamente as rotinas jornalísticas. A prossecução desses 
objetivos procurou convergir para o entendimento da forma como o facto de o Observador 
ser um ‘nativo digital’ o define enquanto meio de comunicação. Para o desenvolvimento do 
estudo de caso, a metodologia centrou-se em análise documental e entrevistas. Para além da 
análise da estrutura e funcionamento do website do Observador, de dados oficialmente 
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disponibilizados pela empresa, e de material recolhido nos media, foram realizadas 
entrevistas a vários atores ligados ao Observador. Entre junho e novembro de 2016, foram 
entrevistados 12 indivíduos que participaram em diferentes fases do desenvolvimento do 
projeto, com diferentes vínculos à empresa, e diferentes funções dentro da mesma: 
membros da direção, das áreas editorial, comercial e técnica, jornalistas (seniores e juniores) 
e outros profissionais (eg. gestores de comunidades e analistas digitais), e colaboradores 
externos. As conclusões retiradas ressaltam que se revela central, tanto no estatuto editorial 
do Observador como nas práticas quotidianas, a preocupação com a interatividade, a 
multimedialidade, a atualização permanente dos conteúdos e a interação com os leitores. Do 
ponto de vista do modelo de negócio, e tratando-se de um jornal em que o acesso aos 
conteúdos se faz de forma gratuita, ganham forma novas estratégias de obtenção de 
receitas. Destaca-se o branded content, prática focada na produção de conteúdos que se 
encontra na fronteira entre o jornalismo e a publicidade e o marketing. Para a sustentação do 
modelo de negócio, a presença nas redes sociais é fundamental. E com ela, também a 
monitorização de dados relativos ao acesso, ao tráfego e à experiência do leitor/utilizador, 
cujo impacto do ponto de vista editorial e profissional é discutido. O retrato do quotidiano da 
redação denota a fluidez na organização do trabalho, a multiplicação de competências e 
tarefas que cabem ao jornalista, e a presença de inúmeros atores que tradicionalmente não 
se encontravam nas redações. Estas e outras conclusões resultantes do trabalho empírico, 
apresentadas de forma detalhada, permitem contribuir para traçar um retrato da nova 
ecologia dos media e refletir sobre as potencialidades e constrangimentos associados ao 
online, nomeadamente no que diz respeito à prática profissional do jornalismo. 
 
 
Título da comunicação: Comentar o amor com ódio: incivilidade online em comentários a 
notícias de cidadania da intimidade 

Nome: Daniel Cardoso, Marisa Torres da Silva e Ana Rosa 

Resumo: A internet é um espaço fundamental para a criação e desenvolvimento de 
comunidades que se organizam para lutar pelo reconhecimento de Direitos Humanos, 
nomeadamente no campo da cidadania da intimidade (Plummer, 1994). Isto é 
particularmente verdade no caso de identidades e grupos emergentes (Policarpo, 2011; 
Santos, 2013), como é o caso do poliamor, uma forma de não-monogamia consensual, e que 
diz respeito à “suposição [assumption] de que é possível, válido e valioso [worthwhile] manter 
relações íntimas, sexuais e/ou amorosas com mais do que uma pessoa”, com o 
consentimento informado de todas elas (Haritaworn, Lin, & Klesse, 2006, p. 518). No entanto, 
os media noticiosos continuam a ser fundamentais, uma vez que têm a capacidade de 
rapidamente mobilizar a atenção de um grande número de pessoas, e de ajudar a 
estabelecer os tópicos de discussão, num determinado momento, bem como a fomentar ou 
não a participação cívica (Casero-Ripollés & López-Rabadán, 2014). Isto é uma das razões 
pelas quais os movimentos cívicos tendem a investir esforços e tempo em interagir com o 
jornalismo. Porém, o público não se limita a estar numa posição de receptor face ao 
jornalismo – a imprensa, online ou não, é um local de exercício de debate público político 
(Torres da Silva, 2014), onde as plataformas (digitais ou analógicas) podem operar enquanto 
esfera pública (Silveirinha, 2005). Da mesma forma, o discurso pode também transformar-se 
em incivilidade, em que insultos ou comentários irrelevantes substituem o debate político e 
reproduzem violência sistémica. A investigação teve como ponto de origem a identificação 
da mais visível reportagem sobre poliamor em Portugal, resultado de um trabalho conjunto 
entre a SIC e o jornal Expresso, e que foi transmitida no Jornal da Noite, em horário nobre, 
para além de ter sido colocada online no site da SIC Notícias, em Abril de 2014. Esta 
reportagem foi partilhada pelas páginas de Facebook dos respectivos órgãos de 
comunicação social. Foi feita a recolha dos comentários nas páginas de Facebook dos OCS, 
que foram depois importados para o NVivo 11, onde se procedeu à criação de uma grelha de 
codificação inspirada na grounded theory research, e que permitiu fazer uma análise 
temática dos mesmos, quanto à presença de civilidade, incivilidade, concepções de política 
utilizadas e vinculação ou desvinculação face ao tema. A partir da análise dos dados, 
compreendemos que existem perfis claramente diferentes de recurso à incivilidade, 
consoante os comentários apresentam vinculação ou desvinculação com a legitimidade das 
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não-monogamias consensuais enquanto categoria política; que também os comentários de 
apoio apresentam discurso de incivilidade; que o discurso sexista, homofóbico e racista está 
muito presente e é estruturante de boa parte do debate; e que as visões de política 
apresentadas implicam, de um lado, um policiamento sobre tipos de intimidade ‘correctos’ 
(Rubin, 2007) e, de outro, uma visão privatizada e atomizada dos Direitos Humanos sobre 
cidadania da intimidade.  
 
 
Título da comunicação: O Facebook dos órgãos de comunicação social portugueses: análise 
a um ano de posts e comentários de 149 títulos nacionais 

Nome: Vasco Ribeiro 

Resumo: O advento das redes sociais, principalmente do Facebook e do Twitter, vulgarizou o 
acesso à informação e potenciou o jornalismo líquido [liquid journalismo] (Krotz, 2007, pp. 
256), provocando um forte abalo no paradigma do jornalismo enquanto instituição 
mediadora. Importa, por isso, tentar compreender se os próprios jornalistas são os 
promotores destes fluxos noticiosos que circula sem fronteiras temporais ou regras de 
divulgação, traindo assim o timing de divulgação das redações tradicionais e, por 
consequência, se também acabam por contribuir para a destruição do jornalismo enquanto 
mecanismo de intermediação com a sociedade. Assim, este trabalho de investigação tem 
por objetivo tentar compreender como é que a rede social Facebook é usada pelos 
jornalistas portugueses, mas principalmente verificar se existe uma prática de antecipar, 
nesta rede social, os assuntos que serão destaque e manchete no dia seguinte em 10 jornais 
diários portugueses (generalistas, desportivos e económicos). Resultado de uma 
colaboração com a multinacional brasileira E.Life Group, e com recurso à plataforma on-line 
Buzzmonitor, temos vindo a realizar, desde 1 de setembro de 2016, uma recolha e análise 
dos posts do Facebook de 149 órgãos de comunicação social portugueses que utilizam esta 
rede social. Estes dados taxionómicos têm permitido a construção de 1) um ranking de 
utilizadores, temas, localização e tipo de aplicação informática mais usada; e 2) uma tabela 
comparativa com os temas dominantes da imprensa diária portuguesa do dia seguinte. Nos 
dados que entretanto já foram apurados, através de uma análise quantitativa e qualitativa e 
previamente apresentada no LUSOCOM 2017 (Ribeiro, 2016, pp.), podemos adiantar que o 
Expresso e a SIC Notícias publicam uma média mensal de cerca de 5 mil posts, com picos 
diários às 11 e ás 14 horas. Referências: Krotz, F. (2007), PART I: Researching media 
internationalization: The meta-process of 'mediatization' as a conceptual frame. [Retirado de]. 
Global Media & Communication, 3(3), 256. Ribeiro, V. (2016, 2016-10-20). O twitter e os 
jornalistas portugueses: Contributo para a compreensão das motivações de utilização das 
redes sociais por porte dos profissionais do jornalismo. Artigo apresentado na conferência 
Name, Cidade da Praia, Universidade de Cabo Verde. 
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Título da comunicação: Comunicação, novos media e direitos humanos: o reconhecimento 
como categoria política na era da globalização digital 

Nome: João Correia 

Resumo: Este trabalho debruça-se sobre articulações entre a Comunicação, as novas 
tecnologias e novos media e os direitos humanos, invocando a dimensão central na 
comunicação na constituição das identidades e na construção social da realidade. Na 
perspectiva adoptada, a comunicação como um processo relacional de criação e partilha de 
significados; o lugar dos novos media como dispositivos tecnológicos que podem ser 
enquadrados em redes sociais mais vastas ou, ao , invés considerados como meramente 
instrumentais e os direitos humanos são resultado de um processo discursivo que implica 
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uma luta pelo reconhecimento no interior de esferas públicas plurais e constituem três temas 
que tem estreita vinculação conceitual que mantêm entre si. Para clarificar esta 
identificação, recorre, à análise na auatorepresentação e da hererorepresentação dos 
refugiados, aos elementos contraditórios identificados e à contribuição que estas dinâmicas, 
protagonizadas pelos novos meios digitais, podem dar para visão mais ou menos 
humanizada dos mesmos. A representação das identidades e dos seus direitos em redes 
sociais tal como é perspectivada, ao longo deste trabalho, no caso dos refugiados, é um 
elemento de estudo que permite esclarecer esta relação. Teoricicamente, recorre-se à 
influência do Interacionismo para contrapor uma certa visão da comunicação à concepção 
de comunicação, novos media e de direitos protagonizada pelas perspectivas elitistas e 
neoliberais. Para esse efeito, ponderam-se elementos relativos ao funcionamento das redes 
digitais e à sua capacidade para gerar ou, ao invés, dificultar ou gerar espaços de de 
construção de sentido que também possibilitam a existência de aprofundamentos 
democráticos. Usa-se assim o conceito de reconhecimento como elemento constituinte de 
uma ação comunicativa que fundamente uma perspectiva pós-convencional da relação entre 
comunicação e direitos humanos. Nesta abordagem pós-convencional dos direitos humanos, 
o agente social é pensado como um protagonista de uma ideia positiva de liberdade e de 
direitos humanos assente na recusa da sua objetivação (transformação em objeto), 
tornando-se contributo para uma vida ética marcada pela prevalência da dimensão 
comunicativa da prática humana, enquanto sujeito de pretensões de validade que implicam o 
reconhecimento da sua dignidade, tal como ela é vivida e experimentada na prática 
quotidiana. As redes sociais (como o Facebook) são feitas de interações significativas. Com 
base em conceitos como, "interações sociais" (Goffman, Mead) e "mundo da vida" 
(Habermas), e reconhecimento (Axel Honneth) procura-se um quadro teórico para entender e 
identificar algumas tendências distintivas da construção significativa da realidade num grupo 
de Facebook que lidam com imigrantes e refugiados que chegam em Portugal. Com base 
nestas perspectivas, realça-se que o conhecimento do padrão cultural dominante carrega 
uma evidência em si mesma que é tomada como garantida na ausência de provas em 
contrário. Tal padrão baseia-se um conhecimento de receitas confiáveis para interpretar o 
mundo social e para lidar com o mundo para obter os melhores resultados em cada situação. 
Para o estranho, o “estrangeiro”, porém, o padrão cultural não tem a autoridade de um 
conhecimento testado e aceite, antes se oferecendo como um elemento de estranhamento e 
ameaça que ameaça o reconhecimento da sua identidade e da vida quotidiana que lhe está 
associada. Os imigrantes e os refugiados que chegam em Portugal procuram referências em 
um ambiente social desconhecido. Para testar estas hipotese observa-se, através da análise 
de conteúdo das mensagens e linhas de discussão, a mediação feita pelo grupo português 
"Coragem disponível - Apoio a refugiados e imigrantes” que visa proporcionar oportunidades 
aos imigrantes e refugiados para obter auto-representação e reconhecimento, permitindo-
lhes recuperar o controle sobre sua história e receber referências úteis sobre o grupo 
abordado. Simultaneamente, identificam-se alguns dos problemas levantados pelos próprios 
protagonistas das histórias de vida que se identificam por detras dos posts e comentários 
analisados e tenta-se criar categorias que simultaneamente identifiquem traços de de 
autorepresentação e de heterorepresentação que se vislumbram nesta página especifica. 
 
 

Título da comunicação: Discursos veiculados nas imagens que sintetizaram a Era Dilma – 
Revista Piauí 2016 

Nome: Andre Mendes e Mirian Alves 

Resumo: O ano de 2016, sem dúvida, ficará marcado na história do Brasil pela aguda crise 
política que assolou o país e pela representação dessa crise na mídia. Apesar da grande 
complexidade dos discursos veiculados nesse período, no que se refere ao que ocorreu no 
Brasil, assistimos a uma polarização em que predominaram apenas dois discursos. De um 
lado, houve o discurso sustentado pela oposição ao governo de Dilma Rousseff, apoiado 
também pela mídia tradicional, de que o impeachment foi um ato legítimo; e, do outro, um 
discurso sustentado pela esquerda, especialmente por aqueles que apoiaram a expresidente, 
de que se tratou de um “golpe” de estado. Essa polaridade discursiva foi reforçada por 
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diversos atores midiáticos, inclusive pela revista Piauí. Pouco depois do afastamento de 
Dilma Rousseff da presidência, em maio de 2016, a revista Piauí publicou na sua seção 
Portfólio uma matéria em que imagens do conhecido fotógrafo político Orlando Brito 
sintetizavam o Fim da Era Dilma. A matéria, intitulada Fim do caminho, ocupou 10 páginas, 
sendo 8 delas, páginas duplas. O objetivo deste artigo é analisar as imagens veiculadas 
nessa reportagem, procurando entender os discursos por elas veiculados. As análises das 
imagens foram realizadas a partir de um método vinculado à linha peirceana, que tem 
semelhanças com os parâmetros desenvolvidos por Erwin Panofsky (2002), com uma 
diferença fundamental: não considera o último nível da análise da forma proposta pelo 
pesquisador alemão, que afirma que a intuição de um leigo pode ser mais efetiva que a 
capacidade racional de um pesquisador. Dessa forma, na análise de cada imagem foram 
considerados não apenas seus aspectos formais, suas relações com o contexto histórico, 
mas também o diálogo com outras imagens da História da Arte e da própria série 
fotográfica. Para analisar as fotografias, contamos ainda com o auxílio dos seguintes 
conceitos desenvolvidos por Aby Warburg: Pathosformel (formas do patético) e Nachleben 
(sobrevivência das imagens). Para refletir sobre os resultados da análise, escolhemos como 
conceitos operatórios as noções de Discurso e Verdade propostos por Michel Foucault. 
Refletir sobre o contemporâneo implica considerar os diversos discursos que coexistem no 
momento histórico no qual estamos inseridos. Esses vários discursos estão em constante 
disputa para decidir as verdades que dominam o consenso em cada campo, determinando 
que verdades prevalecerão estáveis, quais serão ultrapassadas e quais não serão habilitadas 
a serem consideradas como possíveis verdades. A seleção das imagens e das composições 
criadas pela revista favoreceu um discurso crítico que estava mais próximo dos argumentos 
da direita, evidenciando a decadência e perda de apoio de Dilma Rousseff ao longo dos anos 
em que esteve no poder. Tal fato nos causou surpresa, porque a revista Piauí é, notadamente, 
uma revista conhecida por seu alinhamento político à esquerda. É possível que essa escolha 
não tenha sido consciente, mas, isso não impediu que se a reportagem contribuísse para 
reforçar a ideia de que nos últimos meses do seu mandato, a ex-presidente Dilma estava 
completamente abandonada e fragilizada – o que não era verdade. Por outro lado, a 
contradição entre as imagens e o texto que as acompanhava, foi capaz de minimizar esse 
posicionamento, expondo um discurso menos polarizado, marcado por maior complexidade 
na construção do embate político narrado. 
 

 

Título da comunicação: O mal-estar do discurso e da cultura da pós-verdade - ou sobre 
como nos mantemos modernos, numa aparente Condição Pós-Moderna 

Nome: Maria João Silveirinha 

Resumo: Como é bem sabido, a palavra “pós verdade” entrou, em finais do ano passado, num 
dicionário britânico e, desse modo, foi oficializado como um termo que se “relaciona ou 
denota circunstâncias em que os factos objetivos são influenciam menos a formação da 
opinião pública do que os apelos à emoção ou as crenças pessoais”. A oficialização deste 
significado não teria uma importância  significativa  se ela  não resultasse  de uma invulgar 
frequência  de  utilização  durante dois eventos políticos particularmente relevantes: o 
referendo que levou à saída da Grã-Bretanha da União Europeia e as eleições americanas que 
ditaram a vitória de Donald Trump. Estes acontecimentos provocaram um forte mal!estar 
liberal do discurso da  pós!verdade,  associado a um profundo défice democrático, cuja 
responsabilidade foi, muitas vezes atribuída  aos media. Ainda que seja altamente redutor 
responsabilizar unicamente estes, especialmente  quando  se  consideram  os  intrincados  e  
antigos  fatores  educacionais,  económicos,  sociais,  culturais e religiosos que influenciam a 
consciência política e de compromisso, o discurso da pós! verdade compreende vários 
ângulos de crítica relacionada com os media: a perda do monopólio  da mediação do 
jornalismo e as alterações na dinâmica do consumo de notícias; os efeitos de  exclusão da 
bolha dos media sociais; o funcionamento ideológico das organizações notícias; o  efeito de 
fórmulas algorítmicas de ditar o consumo de informações e a desconfiança dos peritos;  O 
que isto significa, então, é que o discurso e a cultura da pós!verdade e o mal!estar que lhes  
está associado é  um  fenómeno multidimensional  que  precisa  de  ser  discutido  de  forma  
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que  procure, por um lado, discernir os vários elementos o compõem e, por outro, que os 
integre de  forma coerente.  Com  recurso  ao  uso  da  teoria  social  e  dos  media  para  
fundamentar  o  nosso  trajeto  teórico, no nosso texto, pretendemos, assim, analisar cinco 
elementos que ajudarão a lançar luz  sobre  o  que  está  em  causa  nesta  problemática:  a)  
as  circunstâncias  políticas  e  sociais  que  permitiram o êxito da capacidade de colocar em 
circulação propostas de “factos alternativos” e  todo  um  novo  aparelho  de  legitimação  
dos  discursos  políticos  baseados  na  capitalização  de  emoções  e  frustrações  sociais  e  
políticas;  b)  as  formas  como  as  ansiedades  da  pós!verdade  surgiram  a  partir  de  
debates  filosóficos  sobre  os  media,  o  seu  papel  no  funcionamento  da  democracia e na 
sua onipresente integração na nossa vida quotidiana; c) a súbita urgência em  questionar a 
construção, divulgação e otimização da informação e o conhecimento na era dos  media  
digitais;  d)  a  forma  como  o  discurso  da  pós!verdade  é  evocativo  de  preocupações  já  
conhecidas  ligadas  ao  pensamento  pós!moderno  que  interroga  como  a  tecnologia  da  
comunicação alterou não só o que sabemos, mas como o conhecimento é construído, a 
forma  como nos ligamos uns aos outros e a nossa  relação com as estruturas sociais; e) por 
último,  importa  questionar a  promessa  utópica  da Internet  como  uma esfera  pública 
global e  o  seu  impacto  sobre  as  formas  como  a  experiência  humana  e  expressão  
cultural  têm  sido  fundamentalmente reconfiguradas pelas tecnologia de comunicação 
informatizadas. 

 

 

Título da comunicação: O cartaz é uma arma! Um estudo da produção cartazística do MRPP, 
entre 1974 e 1976 

Nome: Anna Coutinho 

Resumo: A propaganda política, como ‘arma’, é em si mesma um discurso de poder, é um 
fenómeno de linguagem dedicado à sociedade de massas, influenciando atitudes e 
formando opiniões. Portugal não ficou indiferente a este veículo de propagação de ideias e 
persuasor da esfera pública. E, no pós 25 de Abril de 1974, o cartaz político-partidário invadiu 
e adornou os centros urbanos do país de forma rápida e massiva, assumindo-se como um 
dos principais meios de comunicação. Partidos, sindicatos e outras organizações, utilizaram-
no para angariação de militantes e/ou simpatizantes, numa disputa ideológica. 
Consequentemente, a sua evolução acompanhou este período de mudanças significativas na 
vida dos portugueses, viviam-se inúmeros ajustes e incertezas a nível social, económico e 
político. O restabelecimento da liberdade de associação e expressão permitiu um ritmo 
acelerado de produção legal de mensagens, por vários canais. O MRPP, actual PCTP/MRPP, 
desde cedo reconheceu a importância da propaganda, enquanto ferramenta estratégica para 
o caminho da tomada de poder político e, por este motivo, incentivou jovens estudantes a 
participarem activamente num órgão criado para esse fim - o Departamento de Propaganda. 
A maioria dos comunicados do partido saíam deste órgão e multiplicavam-se não só em 
cartazes, como em murais, postais, autocolantes e no jornal Luta Popular. Os militantes 
dedicavam-se a colorir as ruas, “animados da convicção de que ela seria a mais correcta 
para libertar a classe operária, os camponeses e demais classes trabalhadoras da 
exploração capitalista”, pois “quem faz a revolução não é partido, mas as massas populares 
imbuídas da sua política e da sua ideologia” (Cf. Entrevista. Seixas, 2012). Esta investigação 
centra a problemática no cartaz político-partidário português, em particular do MRPP, no 
espaço de tempo entre a revolução de 25 de Abril de 1974 e 26 de Dezembro de 1976, 
aquando do I Congresso Nacional desta instituição. Este estudo traduziu-se numa análise do 
processo de racionalização da comunicação gráfica. A proposta de análise do canal e do seu 
conteúdo, em particular de um partido, num período pós-revolucionário, surge na sequência 
da vontade de adquirir uma visão global do percurso do MRPP, desde a clandestinidade à 
legalidade. Porém, a ênfase deste estudo, prende-se não tanto ao nível da acção política, mas 
da compreensão da sua linguagem gráfica e do modo como sustenta uma linha de 
comunicação de expressão visual para atingir os seus objectivos. Todavia, devido à 
inexistência de uma base de dados completa sobre este tema, houve a necessidade de 
catalogação dos exemplares ainda existentes em Portugal numa base de dados única. Este 
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processo não só demonstrou ser uma mais valia para a actividade da investigação, aferindo 
colecções e compondo fichas técnicas mais completas. Para melhor compreender o objecto 
de análise, procedeu-se à organização da amostra seleccionada com base em dois vectores: 
um correspondente ao tempo, e outro segundo os critérios de função de tradução, papel de 
agenda e função de estratégia. Este mapeamento permitiu ao estudo debruçar-se sobre 
como o discurso político-partidário é revelador de um processo de racionalização da 
identidade da instituição, isto é, da construção dos pilares ideológicos do partido e do seu 
posicionamento e singularidade em relação às massas. O estudo, sob o ponto de vista 
gráfico, incidiu na percepção e análise dos parâmetros específicos da comunicação do 
cartaz. Elementos que desempenham papel fundamental na optimização e adaptação dos 
recursos, para a transmissão de uma mensagem político-ideológica. Contudo, o discurso do 
MRPP não pode ser analisado apenas por um único meio de comunicação. A linguagem do 
seu posicionamento ideológico adapta-se ao canal, mas apenas uma análise semiótica 
profunda permitiria um amplo conhecimento das intenções de comunicação do partido. O 
código de expressão intrínseco ao cartaz político, prevê a antítese da criatividade e 
expressão individual, sendo visível o vínculo ideológico do partido, na adaptação da estética 
e propaganda revolucionária de movimentos internacionais. O cartaz é uma arma! pela 
manipulação intencional dos vários elementos gráficos, iconográficos e tipográficos que 
participam na sua composição. 
 
 
Título da comunicação: Os Protestos pelo Twitter Contra o Impeachment e Dilma Rousseff 
 
Nome: Anelisa Maradei 
 
Resumo: O presente estudo faz parte de uma pesquisa mais ampla, em desenvolvimento, e 
apoiada pela Capes, Ministério da Educação do Brasil, em função dos trabalhos para a 
elaboração da tese de doutoramento da autora. Para o presente artigo, observaremos a 
comunicação que ocorreu pelo Twitter durante os movimentos de protesto político na 
sociedade brasileira, mais especificamente os que aconteceram no dia 18 de março de 2016, 
pelo Twitter, a favor da presidente Dilma Roussef. Poucos dias antes, em 13 de março, é bom 
ressaltar que ocorreram amplas manifestações em todo o País, organizadas por cidadãos, 
partidos, e diversos setores da sociedade, pedindo a saída da presidente legitimamente 
eleita, após uma série de denúncias de corrupção envolvendo seu governo. Tais fatos 
levaram o País a uma série crise institucional, gerando, inclusive, divergência entre os 
poderes Executivo, Legislativo e Judiciário e culminaram com a saída da governante do 
cargo em 31 de agosto de 2016. Nossas análises, entretanto, serão realizadas em recorte 
que se estabeleceu no período de 18 de março 2016, ou seja, durante o horário dos 
protestos. Partimos de 250 posts coletados por busca semântica, por meio da ferramenta 
Seekr (www.seekr.com.br), mecanismo de coleta de dados de redes sociais disponível no 
mercado. Selecionamos as seguintes hashtags: #vemprarua, #protesto, #foradilma, 
#nãovaitergolpe, #impeachment. O processo de escolha dos termos deveu-se à sua 
relevância no contexto pesquisado e pelo entendimento da autora da significância das 
palavras no tocante ao enquadramento do que estava sendo observado na sociedade 
brasileira na ocasião. Os posts serão analisados pela metodologia da análise de conteúdo 
quantitativa e qualitativa, num processo metodológico híbrido que abarcará: revisão 
bibliográfica, contemplando discussões sobre esfera pública digital (Habermas 1997, 2014); 
(Correia, 2004,2011); Maia (2002); e teoria de redes e sociedade da informação (Castells, 
1999, 2013); Lemos (2010), entre outros autores, tendo como norte ainda a triangulação com 
investigadores que já se debruçaram sobre a lógica dos protestos na sociedade brasileira 
contemporânea (Bucci, 2016) e que permitirão que ampliemos os parâmetros de nossas 
discussões. Recorreremos ainda à pesquisa documental, análise das postagens por meio de 
método interpretativo, que agregue ao trabalho a significância das conversações 
estabelecidas pelos autores sociais durante os movimentos. Percorreremos esse caminho 
híbrido, alinhados à visão de Minayo (2009), que considera que a análise de conteúdo é 
compreendida muito mais como um conjunto de técnicas. Em princípio, pretende-se observar 
a polarização dos manifestantes, a presença da mídia de massa nos discursos que 
circularam na rede e os conteúdos jocosos que foram sendo elaborados durante o processo 
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de deliberação no universo virtual. Se esses conteúdos foram mais provenientes dos adeptos 
do impeachment ou dos contrários à saída da presidente do cargo. Mas, por acreditarmos 
que há sentidos a serem resgatados no decorrer desse percurso, e que não podemos 
negligenciar em descobri-los, partiremos para uma metodologia híbrida, que contemple de 
forma complementar duas orientações, quantitativa e qualitativa. 
 

 

GT Rádio e Meios Sonoros | IPV | Sala de Atos 

Mesa 1| Narrativas, história e géneros 
Moderadora: Madalena Oliveira (Universidade do Minho) 

 

Título da comunicação: O papel do humor no programa Manhãs da Comercial 

Nome: Rita Curvelo 

Resumo: No panorama dos meios de comunicação social mais em foco no vasto campo dos 
Media Studies, a rádio tem sido tradicionalmente negligenciada, face à televisão, ao cinema e 
à internet e suas novas plataformas de comunicação. Todavia, na história da comunicação 
de massas, a radiodifusão terá sido a primeira forma de democratização e massificação 
efetivas da palavra e das mensagens, valendo a pena recuperar o seu estudo e explorar 
abordagens novas, de casos nacionais que permitam alguma comparabilidade internacional 
e debate cruzado entre especialistas. É esse o objetivo genérico desta proposta de paper, 
assente no estudo de caso da presença de um género radiofónico – o humor – na 
programação da estação líder de audiência em Portugal, a Rádio Comercial. O humor foi, e é, 
uma presença constante na história da rádio em Portugal, remontando praticamente aos 
anos das primeiras emissões regulares de rádio no país. Constituindo o humor uma forma de 
comunicação, e não sendo a sua presença uma novidade em rádio – recordem-se, por 
exemplo, os programas A Voz dos Ridículos ou Parodiantes de Lisboa surgidos na década de 
40 – tem-se verificado nos últimos anos, no panorama português, uma aposta cada vez mais 
forte em momentos humorísticos nos programas da manhã de maior audiência. Contudo, se 
no passado era habitual ouvirem-se atores e animadores a assumir o protagonismo nos 
momentos de maior comicidade em rádio, tem-se confirmado uma tendência, mais ou 
menos generalizada, de recurso a humoristas para o desempenho deste papel nas rádios 
nacionais. Tendo presente o facto de ser durante o prime-time que a aposta no humor é mais 
recorrente, e tomando como caso para estudo o programa Manhãs da Comercial, inserido na 
grelha de programas da rádio mais ouvida em Portugal desde 2012 (a Rádio Comercial), o 
presente trabalho tem um triplo objetivo: em primeiro lugar, o de apurar qual o formato 
(sketch, conversa com animador, direto ou gravado), as modalidades (caricatura, 
agressividade, ironia ou incongruência), os alvos (políticos, portugueses em geral, empresas 
ou instituições), e principais temas (política, sociedade, desporto ou cultura) do humor neste 
programa; em segundo lugar, o de definir o perfil dos seus protagonistas (Ricardo Araújo 
Pereira, Nuno Markl e César Mourão); em terceiro lugar, finalmente, o de explorar o porquê 
desta preferência atual por humoristas. Paralelamente, e tendo em conta que estes espaços 
de humor ocorrem dentro de um programa com quatro horas de duração, pretende ainda 
apurar-se se o recurso e o tempo a eles dedicados constituem uma estratégia da estação 
com o intuito de cativar e fidelizar audiência, uma forma de posicionamento da Comercial, 
que procura ser percecionada como divertida e descontraída, ou uma simples opção estética 
e criativa da emissora. Porque o humor é um espaço que tem vindo a reconquistar um papel 
de relevo na rádio portuguesa, o presente estudo pretenderá finalmente apresentar algumas 
conclusões sobre o seu contributo para o êxito da estação em análise. Para apurar todos 
estes dados, foram entrevistados os humoristas da equipa da manhã da Rádio Comercial, o 
seu apresentador, Pedro Ribeiro, que é também o diretor de programas da estação, e ouvidas 
duas semanas de emissões (entre 25 e 29 de Abril de 2016 e 30 de Janeiro a 03 de fevereiro 
de 2017). É este material que serve de base documental primária ao estudo a apresentar. 
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Título da comunicação: O Caso JBS: uma análise de enquadramento no jornalismo opinativo 
no rádio 

Nome: Bárbara Avrella eThuanny Cappellari 

Resumo: Vivemos tempos em que a política brasileira está em constante instabilidade. 
Frequentes escândalos de corrupção envolvendo políticos e empresários são vistos nos 
noticiários locais, nacionais e até mesmo internacionais. Episódios como o impeachment da 
expresidenta Dilma Rousseff; a cassação do ex-presidente da Câmara dos Deputados, 
Eduardo Cunha; e mais recentemente, as denúncias envolvendo o senador Aécio Neves e o 
presidente do país, Michel Temer, têm causado uma crise política, social e econômica no 
Brasil. Em maio de 2017, mais denúncias de corrupção foram divulgadas pela imprensa. O 
Jornal O Globo foi o primeiro veículo a noticiar, em 17 de maio, a informação relacionada às 
delações da empresa JBS – a maior multinacional brasileira de alimentos, que é líder em 
exportação de carne bovina, contando com mais de 230 mil colaboradores no mundo - na 
Operação Lava Jato. A notícia escrita pelo jornalista Lauro Jardim revela que os executivos 
da empresa Joesley Batista e Wesley Batista apresentaram ao Supremo Tribunal Federal 
(STF) uma gravação feita por Joesley Batista, constando uma conversa com o presidente 
Michel Temer. A gravação já divulgada pela Polícia Federal foi veiculada por noticiários 
brasileiros, apresentando conteúdos que revelam à negociação, através de propina, da JBS 
com políticos brasileiros. A partir desta notícia, que impacta no atual cenário político, todos 
os veículos de comunicação passaram a realizar a cobertura do assunto. Diante de uma 
realidade em que se verifica a padronização de conteúdo nos meios de comunicação de 
massa, compreende-se a importância da análise dos atuais veículos de informação. Por isso, 
neste estudo, realizamos a análise do jornalismo opinativo no veículo radiofônico, na 
cobertura sobre os áudios gravados entre o executivo da JBS, Joesley Batista e o presidente 
da República, Michel Temer. Para tanto, focamos a análise no dia 18 de maio de 2017, dia 
seguinte à divulgação feita por Lauro Jardim. Assim, analisamos os comentários 
radiofônicos de Ricardo Boechat (BandNews), Arnaldo Jabour (CBN), Joseval Peixoto 
(Jovem Pan) e Eduardo Costa (Rádio Itatiaia). Além da abordagem relativa à importância da 
divulgação do conteúdo apresentado nos áudios para o cenário político atual, averiguamos a 
postura dos comentaristas diante dos fatos. Para esta compreensão, fizemos uma análise 
de enquadramento, verificando a construção do discurso destes profissionais e de que 
maneira eles explicitam os acontecimentos. A opção metodológica de utilizar a análise de 
enquadramento deu-se por se tratar de “uma abordagem que salienta o caráter construído da 
mensagem, revelando a sua retórica implícita, entranhada em textos supostamente objetivos, 
imparciais e com função meramente referencial” (SOARES, 2015, p. 2). Alguns autores 
trabalham com níveis de enquadramento, Porto (2004), por exemplo, faz a distinção entre 
dois tipos principais de enquadramento: enquadramento noticioso e enquadramento 
interpretativo. Segundo o autor, os enquadramentos noticiosos são padrões de 
apresentação, seleção e ênfase utilizados por jornalistas para organizar seus relatos. Ele 
seria o “ângulo da notícia”, o ponto de vista adotado para destacar certos elementos de uma 
realidade em detrimento de outros (PORTO, 2004). Já o enquadramento interpretativo traz 
uma avaliação mais particular dos fatos. Com base no material analisado, percebemos que 
os comentários de todos os profissionais se encaixam na hipótese de enquadramento 
interpretativo proposto por Porto (2004). Diante dos comentários expostos sobre o áudio que 
envolve o presidente Michel Temer e os empresários da JBS foi possível identificar que há 
uma interpretação e avaliação particular dos fatos por parte dos comentaristas. Outro 
aspecto que ficou evidente no discurso dos profissionais analisados foi a utilização de frases 
de personagens importantes na história brasileira, além do uso de falas de outras pessoas 
com significativa relevância social, contribuindo para conferir credibilidade e reforçar ao 
discurso do comentarista. Isto vai ao encontro da definição de enquadramento, que é a 
maneira como o comentarista aborda o assunto. Observa-se, então, que o enquadramento 
interpretativo foi predominante nos comentários dos profissionais. Compreende-se, 
sobretudo, que os comentários são relevantes por estarem inseridos em um contexto 
significativo na política nacional que, inclusive, pode mudar o rumo do país. Contudo, 
identificamos neste trabalho que tanto os gêneros jornalísticos - neste caso o opinativo - 
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quanto o enquadramento podem ser encontrados no veículo radiofônico. Mesmo que as 
categorias de análise sejam adaptadas do jornalismo impresso, o rádio representa um rico 
campo de investigação, dotado de características e nuances particulares. 
 

Título da comunicação: Para a história do jornalismo desportivo radiofónico em Portugal: o 
contributo da 'Bola Branca' 

Nome: Luís Miguel Nogueira 

Resumo: Entre as principais rádios portuguesas generalistas não há nenhuma que abdique 
de um programa diário de informação desportiva, um território de emoções e paixões, capaz 
de captar grandes parcelas de audiência “muito acima de qualquer outra área de informação 
especializada” (Torrijos, 2012). No início da década de 1980, o desporto já preenchia largas 
horas de programação, sobretudo aos domingos à tarde, através da transmissão de relatos 
de futebol, em direto desde vários estádios espalhados um pouco por todo país. Era assim, 
na Rádio Comercial (emissora que passou a funcionar desde 1979 com as frequências do 
Rádio Clube Português), na RDP (sucessora da Emissora Nacional) e na Rádio Renascença 
(RR), que se tinha tornado na estação de maior audiência em Portugal, com “cerca de 2 
milhões e 300 mil ouvintes” (Ribeiro, 2001). A emissora católica decide, por isso, acabar com 
algumas produções independentes que até ali asseguravam a sua programação e criar 
espaços próprios. Os seus responsáveis sentiram que havia também chegado a hora de dar 
ao desporto a atenção que começava a justificar, fundando “o seu departamento desportivo, 
alicerçado na figura do locutor António Ribeiro Cristóvão” (Pinheiro, 2009). Ribeiro Cristóvão 
convida para integrar a equipa dois nomes fortes e respeitados do jornalismo desportivo da 
altura: Artur Agostinho e Alves dos Santos. Assim nasce ‘Bola Branca’, um título que trouxe 
dos tempos em que fazia rádio em Angola. A incorporação de ‘Bola Branca’ na programação 
da Rádio Renascença coincide com um período que ficou marcado pela inauguração de 
novos postos emissores, o que só foi possível concretizar com uma recolha de fundos para o 
qual “contribuíram milhares de católicos do Norte e Sul do país” (Ribeiro, 2001). Foi nesta 
fase de expansão que ‘Bola Branca’ rapidamente adquiriu grande notoriedade, adotando uma 
fórmula que rapidamente conquistou ouvintes fiéis: dar muitas notícias em pouco tempo e 
assumidamente sobre futebol. O espaço da RR já está em antena há 37 anos, no entanto, é 
praticamente inexistente a informação disponível sobre aquele que é considerado o primeiro 
programa de desporto à hora certa na história da rádio em Portugal. Assim, o desafio da 
comunicação que apresentamos é caracterizar e reconstruir a evolução do espaço 
desportivo da emissora católica, desde a sua génese até à actualidade. Simultaneamente, 
pretende ser um contributo para a história do meio hertziano em Portugal. No 
enquadramento da história da ‘Bola Branca’ emergirá um outro título da RR, ‘Frente 
Desportiva’, que se manteve em antena durante 25 anos. Era o espaço dedicado às 
transmissões dos relatos de futebol. Diferenciou-se, não só pela qualidade dos seus relatos, 
como também pela estética sonora dos seus indicativos musicais. É impossível dissociar os 
dois programas porque um era o complemento do outro. Em termos metodológicos, e devido 
à escassez de fontes documentais, a nossa proposta baseia-se, sobretudo, na recolha de 
testemunhos orais das diversas gerações de jornalistas que passaram pela ‘Bola Branca’ e 
das chefias da RR. 
 

Título da comunicação: O Rádio Clube Português no 25 de Novembro  

Nome: Ana Isabel Reis e Helena Lima 

Resumo: A Revolução Portuguesa de 1974 foi uma rebelião militar que derrubou o regime 
ditatorial de quase cinquenta anos e em que os Capitães de Abril procuraram garantir o 
contacto com a população e o apoio público desde o primeiro momento. O golpe produziu 
um importante ponto de rutura com o passado e deu origem a novos e desafiantes 
acontecimentos, sucedendo-se uma escalada revolucionária, em que militares, políticos e 
jornalistas desempenharam um papel central. Os meios de comunicação foram 
reconhecidos pelos militares como aliados importantes e o papel da rádio, em particular, é 
bem conhecido no decurso dos eventos nas primeiras horas da revolução (Lima, Reis, 2012). 
Os militares portugueses confiaram na rádio como um meio estratégico de comunicação, 
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quer em termos de transmissão pública, mas também como veículo de comunicação interna. 
A escolha da rádio não é surpreendente, já que as forças armadas portuguesas tinham 
contacto com o meio, fosse por experiência direta, fosse pelo treino em comunicação 
estratégica e propaganda durante a guerra colonial. No entanto, a especificidade da relação 
entre o papel da rádio e os intervenientes militares e políticos durante o período 
revolucionário (1974/1975) está ainda escassamente estudada. Vários estudos sobre a rádio 
mostram que este meio tem desempenhado um papel preponderante como meio de 
informação e foi usado na comunicação com públicos alargados em tempos de paz, mas 
igualmente na guerra e em situações de calamidade. A II Guerra Mundial foi um momento-
chave em termos da natureza da rádio, tendo sido usada para preparar a opinião pública para 
a invasão nazi, transformando-se no aliado principal para o controlo da opinião pública. O 
som conquista as emoções das pessoas, ainda que através do medo (Hendy, 2014), e nesta 
época foi coadjuvado pelo regime autoritário e a ordem imposta. A posteriori, a rádio tornou-
se uma ferramenta utilizada pelos militares, que se serviram das transmissões radiofónicas 
para obter o apoio público (Benhalla, 1983). Durante a Guerra Fria, a rádio desempenhou um 
papel importante no confronto ideológico entre o Leste e o Ocidente, funcionando também 
como fator de coesão interna de cada bloco (Risso, 2013). Esta história de sucesso está 
relacionada com algumas características intrínsecas ao meio, nomeadamente de produção, 
distribuição e consumo. O sistema de produção de conteúdos e a receção são simples e 
eficazes. A rádio é portátil, flexível, imediata, omnipresente, de baixo custo na emissão e na 
receção, e de longo alcance. No caso português, em 1974, acresce o facto de a taxa de 
analfabetismo ser muito elevada o que contribui para a importância da rádio na sociedade da 
época. Portanto, as características da rádio aliadas à experiência militar na guerra colonial 
combinaram-se numa forma muito particular, permitindo aos militares um meio de contacto 
eficaz com a população. Ao longo do período revolucionário, a rádio e outros media foram 
usados para informar, mas também para cativar as pessoas para causas políticas, sendo 
este caminho seguido por militares e agentes políticos, o que resultou num efeito claro de 
propaganda. Além disso, as estações de rádio acabaram por ser palco da luta revolucionária, 
situação que atingiu o seu ponto máximo no golpe militar de 25 de novembro de 1975. Este 
estudo preliminar procura reconstruir e analisar os eventos dramáticos daquele dia, no Radio 
Clube Português. Esta estação de rádio, denominada "a emissora da liberdade", foi 
controlada, desde o final do “verão quente”, por um comité revolucionário que acabaria por 
ser neutralizado pelas novas chefias militares. A metodologia adotada passa pela pesquisa 
em jornais e testemunhos que ajudarão a reconstruir os eventos, bem como uma análise do 
discurso das notícias de rádio e anúncios especiais para melhor compreender esse processo 
fraturante. 
 

Título da comunicação: O jornalismo radiofónico e o multimédia – uma análise à cobertura 
das visitas papais a Portugal 

Nome: Luís Bonixe 

Resumo: Daniel Dayan e Elihu Katz (1994) definem acontecimentos mediáticos como 
aqueles que são transmitidos em direto e que têm o poder de mobilizar uma nação para os 
assistir. “Nestes momentos incluem-se as épicas competições políticas e desportivas, 
missões carismáticas e os ritos de passagem das grandes personagens – a que chamamos 
Competições, Conquistas e Coroações” (Dayan e Katz, 1994:17). Os funerais de Estado, 
casamentos reais ou visitas papais são alguns desses acontecimentos mediáticos, segundo 
o conceito proposto por Daniel Dayan e Elihu Katz pois neles conseguimos identificar 
determinadas características deste tipo de eventos públicos: têm um carácter cerimonial, 
mobilizam um país que assiste em direto e têm força suficiente para modificar as rotinas de 
produção dos meios de comunicação social. Apesar de o conceito de acontecimento 
mediático proposto originalmente por Dayan e Katz se referir em particular à análise das 
coberturas televisivas em direto, verificamos que estes acontecimentos têm a capacidade 
para mobilizar outros meios de comunicação social e alterar as rotinas e a programação 
normal, não apenas da televisão, mas também da rádio e motivar a adoção de estratégias 
especiais na imprensa (Caldeira&Leite, 2000). Acresce a isto, a proposta teórica dos autores 
foi feita numa altura em que o ecossistema mediático não incluía as plataformas digitais e 
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em particular as estratégias de migração dos meios de comunicação para a Internet e redes 
sociais, tornando-se relevante analisar a cobertura deste tipo de eventos também nos 
chamados novos média. Assim, na presente comunicação partimos do pressuposto de que 
as visitas papais a Portugal representaram momentos informativos extraordinários e que 
possuem as características de acontecimentos mediáticos definidos por Dayan e Katz. Na 
realidade, o acompanhamento das visitas foi feito em direto, teve uma dimensão cerimonial e 
verificou-se a alteração de rotinas dos jornalistas e da programação normal das rádios. Por 
outro lado, enquanto acontecimentos extraordinários, foram espaços para a introdução de 
novas formas e modelos de cobertura jornalística ao nível das plataformas digitais. Nesse 
sentido, pretendemos analisar a cobertura feita pelas principais rádios portuguesas de 
informação, Renascença, TSF e Antena 1 às últimas três visitas papais a Portugal: João 
Paulo II em 2000, Bento XVI em 2010 e Francisco em 2017, identificando a partir dessa 
cobertura a evolução da transição do jornalismo radiofónico para um modelo multimédia. 
Nas três situações, RR, TSF e Antena 1 mobilizaram-se para a cobertura das visitas dos 
Papas integrando nessa cobertura quer a rádio tradicional quer as plataformas digitais (site e 
redes sociais). Fizeram constantes diretos, alteraram a sua programação normal, criaram 
espaços de informação especial antes, durante e após a visita dos Papas e utilizaram as 
redes sociais e o site para a disponibilização de ferramentas multimédia que 
complementaram a cobertura sonora da rádio tradicional. A análise consistiu no 
acompanhamento da emissão radiofónica em direto e das plataformas digitais das 
respetivas rádios (site e redes sociais) e procurou identificar e caracterizar o discurso 
utilizado na cobertura em direto e as ferramentas e plataformas utilizadas para a cobertura 
multimédia. A principal conclusão da análise efetuada prende-se com o facto de a rádio estar 
a transformar-se num meio cada vez mais multimédia, no qual a sua versão sonora, apesar 
de existente, já não é exclusiva e, em particular na visita de 2017, prioritária, tendo em conta a 
emergência de várias outras ferramentas multimediáticas.  
 
 
Título da comunicação: Rádio e Meios Sonoros em Portugal e no Brasil: Origem e 
abordagens das pesquisas  

Nome: Mauro C. Feitosa Maia 

Resumo: Levantar o universo de estudos e pesquisas de rádio portugueses e brasileiros; 
identificar as origens e as abordagens de rádio em Portugal e no Brasil; e descrever as 
principais características dessa produção, como os aspectos objetos de estudo, problemas 
de pesquisa, procedimentos metodológicos, tendências disciplinares, resultados e obras 
fundamentais. Métodos de pesquisa/metodologia: O estudo da comunicação radiofônica 
apresenta diferentes tratamentos em toda seu conjunto literário. Por isso, a conjugação das 
perspectivas dessas diversas correntes requereu a organização de uma estrutura lógica. Em 
nossa pesquisa, esta estrutura foi construída com base no estado-da-arte, com vistas a 
salientar o patrimônio das teorias dos estudos de rádio de pesquisas portuguesas e 
brasileiras. A coleta e análise de informações foram feitas nos materiais das pesquisas 
portuguesas e brasileiras como decisão estratégica de abordagem, em vistas de uma revisão 
bibliográfica alinhada com os objetivos pretendidos, que revelasse os principais aspectos 
que marcam os trabalhos dos estudos dos teóricos e pesquisadores de Portugal e do Brasil. 
Focamos os levantamentos, cartografias, mapeamentos e panoramas desses estudos de 
rádio, um estado-da-arte do rádio que possibilitou comparar e contrastar as abordagens 
teórico-metodológicas utilizadas, capazes de identificar os pontos de consenso, mas 
também as lacunas, forças e oportunidades da investigação em rádio. Especificamente, 
descrevemos os levantamentos e cartografias da produção de rádio feitos no Brasil e em 
Portugal, ressaltando as ocorrências referenciadas nesse conjunto literário. Resultados: Em 
Portugal e no Brasil, os diversos levantamentos, cartografias e apontamentos históricos 
sobre a produção científica de rádio têm-se constituído para nós em um inestimável acervo, 
capaz de cobrir um universo amplo de escritos e análises sobre o assunto. É um material que 
apresenta características consistentes em termos de reunir as pesquisas e estudos de rádio 
em Portugal e no Brasil. São eles, entre outros possíveis: a cartografia dos estudos de rádio 
em Portugal, por Madalena Oliveira, publicada em 2015; os balanços das pesquisas 
desenvolvidas pelo Grupo de Pesquisa de Rádio e Mídia Sonora da Intercom, por Nair Prata 
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(2011, 2016); o levantamento dos teóricos e pesquisadores de rádio no Brasil, por Nair Prata, 
Izani Mustafá e Sônia C. Pessoa (2014); um estudo sobre a história do rádio no Brasil, por 
Sonia Virgínia Moreira, publicado em 1991, e outros dois, com conteúdo similar, em 2005 e 
2008; depois, em conjunto com Nelia Rodrigues Del Bianco, Sonia V. Moreira organiza mais 
duas publicações de textos em 1999 e 2004; são seguidas pela pesquisa organizada pela 
mesma Nelia Del Bianco, em conjunto com Valci Regina M. Zuculoto em 1996, sobre os 
artigos apresentados nos seis primeiros anos no Grupo de Rádio da Intercom; mapeamentos 
da produção científica sobre o rádio no Brasil do período de 1991 a 2012 feitos por Doris 
Fagundes Haussen (2001, 2004, 2011, 2016); a cartografia da produção acadêmica brasileira, 
por Valci Zuculoto (2016); o mapeamento das metodologias dos estudos radiofônicos, por 
Marcelo Kischinhevsky et. al (2016); há ainda os mapeamentos realizados por Débora C. 
Lopez e Izani P. Mustafá (2012), Luiz A. Ferraretto (2010), Antônio R. F. da Costa, Goretti M. 
Sampaio de Freitas, Luiz C. da Silva e Moacir B. de Sousa (2015), e Antônio Adami (2016). 
Toda esta produção apoiou nosso trabalho de identificação e descrição de algumas das 
principais problemáticas que conformam um conjunto de discussões diferenciadas em tipos 
e modalidades sobre o que é o rádio. Os resultados produzidos por estes estudiosos, que 
aceitaram enfrentar os desafios da pesquisa em rádio, sedimenta a matéria sobre o tema, e 
nos apresenta algumas respostas sobre o que é o rádio. Apesar das dificuldades, a literatura 
sobre rádio existe e é ela que nos possibilita o acesso a reflexões sobre o meio e a uma 
considerável quantidade de dados empíricos. 

 

GT História da Comunicação | IPV | CAFAC 

Mesa 3| Imprensa lusófona: história e discurso (2) 
Moderador: Jorge Pedro Sousa (Universidade Fernando Pessoa) 
 
Título da comunicação: Diário de Notícias e Jornal do Comércio: os discursos da perda da 
colónia Indiana 

Nome: Olívia Pestana e Helena Lima 

Resumo: O fim da ocupação colonial portuguesa na Índia ocorreu depois de uma série de 
uma série de confrontos no plano diplomático e algumas escaramuças militares. No âmbito 
internacional, o clima vivido nas Nações Unidas tinha claramente deixado de ser favorável às 
pretensões portuguesas (Silva, 1995). O desvio do paquete Santa Maria e o início dos 
confrontos em Angola obrigaram a um maior esforço das autoridades portuguesas para 
fazerem valer as suas pretensões de soberania sobre os territórios africanos e asiáticos, mas 
também a um controlo sobre a imprensa nas notícias sobre estas matérias, de forma a 
minimizar o efeito que estes desaires da ditadura poderiam ter sobre a opinião pública 
portuguesa. A invasão de Goa pelas forças indianas, a 18 de dezembro de 1961, pôs fim às 
pretensões portuguesas sobre o território e foi o culminar de um crescendo tensões que de 
alguma forma foram reportadas pela imprensa da União. De acordo com o Keesing's Record 
of World Events (2006), a campanha militar durou escassas 24 horas e foi suficiente para 
dominar Goa, Damão e Diu. Ainda segundo este Relatório, as queixas das autoridades 
indianas denunciando sevícias por parte das tropas portuguesas foram notícia nos jornais 
daquele país, sendo o argumento dos atentados contra os direitos humanos usado pelo 
presidente Nehru para justificar a iniciativa militar para expulsar os portugueses. O mal-estar 
vivido na colónia indiana foi igualmente tema nos jornais portugueses, sendo a forma de 
noticiar os acontecimentos condicionada por diferentes fatores. Sendo a censura 
omnipresente na ditadura de Salazar, ela foi necessariamente determinante na forma como a 
questão da Índia Portuguesa foi relatada. Os enquadramentos noticiosos adotaram várias 
estratégias narrativas (Goffman,1974; Entman,1993; Scheufele,1999; Reese, 2001), presentes 
na escolha das temáticas, mas também nos enfoques discursivos. No campo jornalístico, a 
prática profissional usa a remissão para a fonte como estratégia de objetividade (Schille, 
1979; Berkowitz, Beach, 1993; Schudson, 2001). Contudo, e neste caso, a utilização 
sistemática das agências pode implicar a noção de uma informação previamente tratada e 
não direta, nomeadamente no uso da Lusitânia e da ANI como fontes quase exclusivas de 
informação. A hierarquização noticiosa é outro dos processos de enquadramento inevitável, 
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uma vez que as chamadas à capa e o volume crescente de notícias indicia o valor-notícia do 
tema ou a sua desvalorização (Roskos-Ewoldsen, Roskos-Ewoldsen, Carpentier, 2002). O 
relato dos acontecimentos que levaram à saída dos portugueses do território indiano, revela 
várias destas estratégias de evidência ou desvalorização usadas pelos jornais portugueses. 
Como resultado registou-se uma mensagem inicial de normalidade que se transformou em 
enquadramentos discursivos de vitimização. Esta análise incide sobre o Diário de Notícias e 
jornal do Comércio, para o mês de Dezembro de 1961 e a metodologia utilizada recorre aos 
parâmetros enunciados, com base numa análise quantitativa inicial, procura-se entender 
através de uma grelha de conteúdos quais as estratégias jornalísticas usadas, bem como 
uma análise de conteúdo mais direcionada para os elementos discursivos.  
 

Título da comunicação: As representações de Salazar na imprensa clandestina: a Batalha e 
o Avante (1933-1968) 

Nome: José Matos 

Resumo: Ao longo dos últimos anos, a figura de António de Oliveira Salazar tem suscitado 
uma diversidade de análises e abordagens, da historiografia em torno de um regime que se 
construiu com a sua imagem à novela televisiva da sua vida privada. Embora não seja 
propriamente fácil identificar um ponto comum entre elas, além do objeto em questão, são 
raros os estudos que se concentram sobre o modo como Salazar foi descrito por quem a ele 
se opunha. Esta apresentação insere-se neste último âmbito, não visando, neste sentido, 
reproduzir uma narrativa histórica personalizada, baseada no retrato descritivo de grandes 
figuras. O seu objetivo é, pelo contrário, compreender a forma como os jornais A Batalha e O 
Avante representam o ditador ao longo do período compreendido entre 1933, ano em que o 
Estado Novo adquire constitucionalidade, e 1968, o último ano de governo e de vida de 
Oliveira Salazar. Em períodos distintos, ambas as publicações foram porta-voz do movimento 
operário organizado. Órgão da Confederação Geral do Trabalho (CGT), de influência 
anarquista, A Batalha constituiu um dos mais importantes diários do período da República. A 
sua equipa redatorial, inicialmente encabeçada por Alexandre Vieira, era composta por um 
conjunto de jornalistas assalariados, contando com uma vasta rede de distribuição e 
financiamento militante. O contexto da sua criação é de efervescência política, marcada pelo 
sucesso de várias greves e pela ampliação e reforço do aparelho sindical. Embora seja difícil 
apontar o exato valor da sua tiragem, esta situar-se-ia entre os 20 000 e os 25 000 
exemplares, posicionando A Batalha entre diários como O Século ou o Diário de Notícias. No 
entanto, o jornal viria a perder leitores a partir de meados da década de 20, acompanhando a 
própria dinâmica do movimento sindical, sujeito a perseguições (o jornal seria encerrado 
pelas autoridades por diversas vezes) e cisões, nomeadamente a protagonizada pela 
Federação Maximalista, partidária da revolução bolchevique. Os militantes desta tendência 
viriam, em 1921, a criar o PCP, então dirigido pelo ex-militante da CGT Carlos Rates. Não 
obstante a rutura com a confederação sindical, as suas teses far-se-iam sentir durante 
alguns anos, evidenciando-se na desconfiança em relação a uma tática parlamentar. Apenas 
em 1929, após o golpe de 28 de Maio, é que o PCP viria a completar o seu “processo de 
bolchevização”, ainda que mais a nível orgânico do que propriamente doutrinal. O 
crescimento numérico da organização conduzirá à publicação de dois jornais, O Jovem (da 
Federação das Juventudes Comunistas) e O Avante, então dirigido por Bento Gonçalves. As 
vicissitudes inerentes à clandestinidade tornaram a atividade editorial precária e irregular, 
situação que apenas se atenuaria a partir da década de 40, mercê da instituição de uma rede 
de tipografias ilegais. Concentrando-se na figuração de Salazar realizada quer pel´A Batalha, 
quer pel´O Avante, o corpus de análise não se limita a reflexões do fundo sobre o papel 
exercido pelo ditador, considerando-se todas as formas de alusão à sua figura, inclusive as 
menos formais (ilustrações, por exemplo). Pretendemos assim identificar a mundividência 
presente neste senso comum, conforme os termos utilizados por Antonio Gramsci, 
procurando reconhecer no seu seio os objetivos políticos, as estratégias, as diferenças 
internas e a própria evolução das organizações responsáveis.  
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Título da comunicação: A cobertura da morte de figuras públicas nos últimos 40 anos da 
imprensa portuguesa 

Nome: Joana Mota 

Resumo: A morte e o seu caráter disruptivo têm sido alvo do interesse de académicos e 
investigadores, quer na sua vertente antropológica, quer do ponto de vista histórico, 
sociológico e cultural. O tema assume também grande relevância do ponto de vista das 
narrativas mediáticas, pelo que o trabalho aqui apresentado partiu da ideia da noticiabilidade 
da morte e visou aprofundar a cobertura do tema nos meios de comunicação social. Do 
ponto de vista da noticiabilidade, a proeminência das personalidades envolvidas no 
acontecimento é outro dos fatores que pesa na escolha do que pode ou não ser notícia. 
Assim, aliámos a questão da morte e da notoriedade e propusemo-nos analisar a cobertura 
da morte de 20 personalidades públicas em três jornais diários portugueses: o Correio da 
Manhã, o Diário de Notícias e o Jornal de Notícias. Escrutinámos, pois, o tratamento 
mediático que foi feito da morte de António de Oliveira Salazar, Fernando Pascoal das Neves, 
Francisco Sá Carneiro, Joaquim Agostinho, António Variações, José Afonso, Carlos Paião, 
Miguel Torga, Beatriz Costa, António de Spínola, Vítor Baptista, Amália Rodrigues, Sophia de 
Mello Breyner, Álvaro Cunhal, José Megre, Raul Solnado, José Saramago, António Feio, 
Angélico Vieira e Eusébio da Silva Ferreira. Optámos por fazer uma análise caso a caso, quer 
quantitativa, quer qualitativa, e que partiu de várias hipóteses relacionadas com a evolução 
do tratamento dado à morte das figuras públicas, quer em termo imagéticos, quer em termos 
textuais, da quantidade de detalhes expostos pelos media e ainda do grau de envolvimento 
do jornalista e/ou do jornal na cobertura noticiosa daquele acontecimento. Analisando os 
ecos da morte de figuras tão díspares como Eusébio ou Sá Carneiro, abrangendo 
circunstâncias e incidentes tão diversos como a morte por doença ou os inesperados 
acidentes automóveis e tocando áreas tão distintas como a política ou a música, foi nossa 
intenção debruçarmo-nos sobre a evolução do tratamento jornalístico, mas também de 
diferentes abordagens e de narrativas específicas sobre as diferentes figuras públicas. 
Foram assim analisadas 2230 peças e 2280 imagens, extraídos de 1226 páginas das 915 
edições do Correio da Manhã, Diário de Notícias e Jornal de Notícias. Encontrámos 
tratamentos similares em alguns casos e coberturas diferenciadas em outros, consoante o 
perfil de cada periódico e mediante o grau de notoriedade ou a posição ideológica da 
personalidade em causa. Concomitantemente, percebemos que cada uma das figuras 
selecionadas para este estudo se insere num determinado estatuto social, algo que pode 
influenciar a atenção que determinado jornal dá, ou não, à sua morte. Ao mesmo tempo, 
encontrámos diversas amplitudes na cobertura das exéquias e das próprias causas da 
morte. A tendência para a espetacularização da informação e a acentuação da tabloidização 
estão presentes nos casos mais recentes, assim como a subjetividade que o jornalista tantas 
vezes rejeita mas que, no caso da morte, é temporariamente aceite. A questão da 
espetacularização da informação e o predomínio da emoção nas narrativas mais atuais foi, 
de facto, uma das principais tendências detetadas no âmbito deste estudo. 
Concomitantemente, conseguimos identificar um paralelo entre a ritualidade presente no 
trabalho do antropólogo Van Gennep e a forma como os jornais constroem o luto coletivo. A 
ritualização da morte nos jornais e o papel que estes assumem enquanto mediadores da 
realidade ajudam a explicar, por um lado, o grau de atenção que este tema merece na 
imprensa e, por outro lado, o contributo dos periódicos para ajudar a dar sentido ao 
acontecimento disruptivo que é a morte. A exposição dos cadáveres nos primeiros casos 
aqui analisados permitiu-nos um entendimento mais amplo da dualidade entre o tabu e a 
curiosidade que coexistem nas atitudes perante a morte. Simultaneamente compreendemos 
que o ruído pode afetar a noticiabilidade e que, em alguns casos, o acontecimento não é 
recuperado pelo jornal, mas, em outros casos, a personalidade é retomada aquando das 
efemérides da sua morte e revalorizada pelo media. A morte enquanto disrupção e alteração 
no curso da vida é tanto mais mediatizada quanto maior foi o estatuto da personalidade que 
faleceu. Este estudo aponta não só no sentido da evolução das formas de tratamento dessa 
disrupção, como também invoca alguns mecanismos identificados nos jornais, 
concomitantes com a hiperconcorrência e com o fenómeno da pós-verdade. 
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Título da comunicação: Portugal allez! Como a vitória lusa no Euro2016 foi contada nos 
jornais desportivos nacionais 

Nome: Patrícia Teixeira e Inês Aroso 

Resumo: O Euro2016, e em especial a vitória de Portugal nesta competição, foi um dos 
eventos mais marcantes em Portugal nos últimos anos, não só em termos desportivos, mas 
também em termos sociais e culturais. Sendo assim, é natural que todos os meios de 
comunicação social tenham feito uma cobertura intensiva e extensiva deste acontecimento, 
capaz de mobilizar e, de alguma forma, unir, milhões de portugueses, em Portugal e no 
estrangeiro. Em particular, a imprensa escrita desportiva, dedicou-se quase que por completo 
a este momento marcante do futebol português. Normalmente, as notícias sobre este 
desporto já são aquelas que ocupam um maior número de espaço e de páginas nestes 
jornais, mas no caso da primeira vitória de sempre de Portugal neste campeonato, esta 
predominância foi potenciada. A Bola, O Jogo e o Record são os periódicos portugueses que, 
regularmente, nos informam sobre aquilo que acontece no mundo do desporto, tanto a nível 
nacional como internacional, não só nas edições impressas, como também nas respetivas 
edições online. São precisamente estes jornais desportivos que estão no foco desta análise 
e que nos permitirão responder às nossas perguntas de investigação: Como relataram estes 
periódicos a vitória de Portugal no Euro2016? Qual dos jornais dedicou mais “papel” no 
noticiar deste momento? Que comparação pode ser estabelecida entre eles no que à forma 
de noticiar o acontecimento diz respeito? A conquista foi relatada de forma mais emotiva 
que as outras notícias do dia? Que tipo de notícias apresenta cada uma das publicações? 
Como se distribuíram as notícias longas e curtas, comentadas e não? Como foram 
recolhidas as primeiras impressões dos intervenientes? Qual ou quais 
publicação/publicações investiu/investiram mais recursos humanos para fazer a cobertura 
jornalística do evento? Que tipo de imagens acompanharam os textos? O que nos dizem 
essas imagens? De que forma é que as edições impressas e online se complementam? Que 
tipo de informações e recursos foram colocados online? É nestas e em perguntas como 
estas que se encontra a razão de ser deste estudo, que tem por objetivo central descrever e 
comparar o discurso dos três jornais desportivos portugueses – o objeto – no momento de 
relatar a vitória de Portugal no Euro2016. Para o estudo em causa, foram considerados os 
jornais impressos que foram para as bancas no dia imediatamente a seguir ao 
acontecimento (11 de julho de 2016), bem como as publicações online dos mesmos nesta 
data. Procedeu-se a uma análise quantitativa (análise de conteúdo), efetuada com recurso a 
categorias definidas previamente, de forma a sistematizar o trabalho. Foram também 
escolhidos alguns exemplos para ilustrar as tendências discursivas detetadas em A Bola, O 
Jogo e Record, bem como imagens partilhadas pelas mesmas publicações que igualmente 
contam a história deste momento histórico. Sabemos que o cariz extraordinário desta vitória 
portuguesa no Euro2016 teve como consequência uma grande cobertura mediática por parte 
dos media generalistas e especializados. Interessa-nos perceber, no final deste estudo, que 
impacto é que o cariz multidimensional – cultural, desportivo, social, político, económico – 
deste acontecimento teve no jornalismo desportivo português. 
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|9h00-10h30 |Bloco 3 de Sessões Temáticas 

GT Género e Sexualidades | ESTGV | Auditório 

 
Mesa 1| Género e jornalismo 
Moderador: Paula Lobo (Instituto Politécnico de Viseu) 

 

Título da comunicação: Planos de igualdade de género nos media: para uma 
(re)consideração do caso português 

Nome: Filipa Subtil e Maria João Silveirinha 

Resumo: Desde 1975 que a ONU e o seu organismo especializado nas questões da 
educação, ciência e cultura, a UNESCO, colocaram como prioridade a promoção da igualdade 
de género. Com tal objetivo, estas entidades realizaram um conjunto de eventos centrados 
no problema da discriminação das mulheres e apontaram a necessidade de estas serem 
consideradas politicamente uma minoria social. Iniciativas como a Década Internacional das 
Mulheres (1975-1985), que conduziu à instauração do 8 de Março como Dia Internacional da 
Mulher, e as Conferências Mundiais sobre as Mulheres que tiveram lugar no México (1975), 
Copenhaga (1980), Nairobi (1985) e Pequim (1995), problematizaram a condição histórica 
das mulheres e estimularam orientações mundiais favoráveis a políticas conducentes à 
igualdade de género. No seio destas políticas nasceu uma preocupação específica com os 
direitos de comunicação das mulheres e sua relação com os media. Todavia, a afirmação 
desta preocupação em termos políticos desenvolveu-se de modo muito lento e incompleto. 
Nesta comunicação, procuramos estudar e problematizar de que modo estas questões se 
têm colocado no contexto nacional, focando um dos instrumentos de políticas públicas que 
tem sido usado: os Planos Nacionais para a Igualdade, implementados em Portugal desde 
1997. Estes Planos são um dos instrumentos de política que os governos nacionais utilizam 
como expressão dos seus compromissos para com as mulheres e outros grupos 
desfavorecidos rumo à igualdade. Uma análise destes Planos, no caso português, mostra 
que embora tenha havido ganhos amplamente importantes na sua adoção, uma das suas 
áreas de preocupação - as mulheres e os meios de comunicação - foi sempre 
insuficientemente coberta. No entanto, os Planos são as únicas formas de referência 
explícita a esta questão nos documentos de política nacional. O nosso corpus de análise 
consiste nos cinco primeiros Planos para Igualdade que Portugal teve, sendo igualmente 
analisados os documentos da sua avaliação publicamente disponíveis que foram 
produzidos. Como metodologia, seguimos uma análise crítica destes documentos proposta 
por Victor Jupp para quem “A análise crítica (...) envolve uma análise dos pressupostos que 
sustentam qualquer conta (digamos num documento) e uma consideração sobre quais 
outros aspetos possíveis são ocultados ou excluídos. Pode também envolver ir além dos 
próprios documentos para abranger uma análise crítica das estruturas institucionais e 
sociais em que tais documentos são produzidos”. (2006: 232). A nossa análise do lugar e do 
alcance das políticas de "género nos media" nos diversos planos nacionais e documentos 
associados mostra que existem mecanismos que mimetizam iniciativas europeias, mas não 
as traduzem concretamente em medidas concretas e consistentes que possam realmente 
afetar os objetivos de alcançar a igualdade de género nos media. Em geral, as medidas nesta 
área de preocupação, tal como estipuladas nos Planos analisados, são em grande parte 
simbólicas, sem o empenho dos recursos necessários e ações de execução. As frágeis 
medidas das "mulheres e dos meios de comunicação", como iremos mostrar, foram 
impulsionadas por processos de europeização mas, em termos de uma quadro de 
transferência de políticas são, pelo menos em parte, o resultado de uma adoção "superficial" 
de uma solução do exterior, com escassas possibilidades de eficácia. Mas o facto de a 
própria Comissão só recentemente ter produzido documentação sobre este setor dos media 
nas questões de Igualdade poderá também significar que mesmo a nível interestatal o 
problema ainda não tem sido devidamente encarado. 
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Título da comunicação: As jornalistas na Suécia, Finlândia, Dinamarca, Holanda, Roménia, 
Eslováquia, Portugal e Grécia: os quatro melhores e piores países da UE para se ser mulher 

Nome: Deborah Cattani 

Resumo: As mulheres estão em minoria nas redacções do jornalismo online europeu. Apesar 
da (r)evolução feminista e das novas tecnologias, continuam “excluídas” das tarefas que 
envolvam programação, competências técnicas ou participação em editorias consideradas 
mais complexas, permanecendo responsáveis pelas secções sociais, de beleza, ou 
“life&style”. Na União Europeia (UE), o European Institute for Gender Equality (EIGE) estuda a 
presença e participação das mulheres na sociedade e nos média, focando-se nos OCS de 
televisão, rádio e imprensa. O observatório chegou a conclusões alarmantes em 2013, num 
estudo específico sobre as mulheres jornalistas, e em 2015 na posição social das mulheres 
na UE. Como Byerly (2013) e Hermes (2014) apontam, ainda há muito a ser feito no contexto 
para que as políticas públicas de igualdade de género saiam do papel e cheguem às 
redacções online, entre muitas outras esferas da vida das mulheres jornalistas. Compreender 
qual o papel das jornalistas nos seus ambientes de trabalho pode ser a chave para encontrar 
um novo caminho a seguir, tanto no meio profissional quanto no académico. Afinal, o 
jornalismo é uma profissão social (Hermes, 2014) e que tem como responsabilidade ser uma 
plataforma exemplar de cidadania plena. O que fazem as mulheres enquanto 
ciberjornalistas? Quais as responsabilidades que têm e quais as tarefas que lhes são 
atribuídas? Que editorias e cargos ocupam? Que preconceitos e dificuldades enfrentam na 
sua profissão? Estas questões norteiam a investigação proposta, que terá como base uma 
amostra em cerca de seis países do Norte e do Sul da Europa – que se encontram em 
posições simétricas no que à igualdade de género diz respeito. O principal objetivo da 
proposta de investigação é descobrir se nestes primeiros 20 anos de ciberjornalismo (Helder, 
2015) – que foi também, ao mesmo tempo, um período de grandes mudanças nas questões 
globais de género – as ciberjornalistas ocupam as mesmas posições e têm as mesmas 
ferramentas de trabalho e condições profissionais dos homens que também exercem a sua 
profissão como jornalistas, em veículos de informação nativos digitais na UE. O objectivo 
deste estudo de caso e de género é verificar, através de questionários a serem enviados para 
redacções nos países elegidos, como as jornalistas lidam com colegas, com seu trabalho e 
com o mercado profissional a sua volta. Bem como descobrir quais as possíveis diferenças 
que elas enfrentam em relação aos jornalistas homens. Tudo isso sempre levando em 
consideração o cenário do jornalismo online como principal objecto de amostra, pois é onde 
ainda carecem os estudos de género. Apesar da evolução visível em alguns destes países 
destacados, conforme as próprias investigações analisadas, na prática vê-se que muita coisa 
não mudou realmente e a inserção da mulher em determinadas tarefas segue bastante difícil 
ou inexistente. Para definir a amostra e torna-la concisa, serão levados em consideração 
apenas questionários aplicados em Órgãos de Comunicação Social (OCS) nativos digitais, 
pois há poucas pesquisas no âmbito da presença feminina no jornalismo online. A fim de 
esclarecer quem é essa jornalista em uma redacção nativa digital, seré aplicado o conceito 
de Deak e Foletto (2012), que identificaram pelo menos seis novos tipos diferentes de 
(ciber)jornalistas: o programador, o especialista em bancos de dados, o gestor/editor de 
redes sociais, o multimídia, o produtor web e o empreendedor. Os países escolhidos se 
destacam na pesquisa do European Institute for Gender Equality (EIGE, 2015), uma agência 
da União Europeia (UE),sobre a igualdade de género. Suécia, Finlândia, Dinamarca e Holanda 
aparecem como os melhores países em políticas de igualdade, enquanto que Roménia, 
Eslováquia, Portugal e Grécia são os quatro piores. A primeira versão do índice data de 2005. 
A investigação foi repetida, com a mesma metodologia e critérios, em 2010, 2012 e 2015, 
sem grandes mudanças nos resultados. E como segue existindo uma cultura muito forte e 
machista em relação aos trabalhos tecnológicos ou ligados à programação e computação 
(Alves e Pitanguy, 1991; Bem, 1993), este tópico é bastante pertinente na actualidade. 
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Título da comunicação: O papel do género na redação: contributos de um trabalho 
etnográfico 

Nome: Paula Lobo e Maria João Silveirinha 

Resumo: O trabalho aqui apresentado tem por base um projeto de investigação que, por sua 
vez, se insere no vasto trabalho que tem sido desenvolvido na área dos estudos feministas 
dos media e que tem registado desigualdades de género sistemáticas e persistentes nas 
representações de mulheres e homens nos conteúdos noticiosos (ver, por ex., GMMP 2015). 
Com o objetivo de compreender as causas deste fenómeno de amplitude internacional e 
transcultural, a literatura tem salientado a importância da realização de estudos que 
observem a produção dos conteúdos noticiosos em contexto de redação e, concretamente, a 
forma como os jornalistas – homens e mulheres – avaliam e selecionam histórias e fontes, 
numa perspetiva de género. Alguns autores sugerem que as vivências pessoais de género 
dos jornalistas, inseridos num contexto cultural patriarcal partilhado, têm um papel 
importante na perpetuação de estereótipos nas representações mediáticas (Chambers et al, 
2004; Steiner, 2009) e por esse motivo, mesmo em situações em que o número de mulheres 
e homens jornalistas na redação se aproxima da paridade, os conteúdos produzidos 
continuam marcados por evidentes desigualdades. Para além disso, vários trabalhos de 
investigação desenvolvidos em diferentes países com o propósito de analisar as rotinas de 
produção noticiosa têm contribuído para acender o debate sobre a importância da análise 
das questões de género e de identidade no contexto laboral e, nomeadamente, os seus 
efeitos nas práticas e relações laborais (Djerf-Pierre, 2007; de Bruin & Ross, 2004; Lobo et al., 
2015; Ross, 2001). Tomando por base este enquadramento teórico, o nosso projeto teve 
como objetivos gerais aprofundar o conhecimento sobre a forma como mulheres e homens 
incorporam a dimensão do género nas relações e práticas profissionais no contexto da 
redação; e perceber de que forma é que essa realidade quotidiana se articula (ou não) com a 
perpetuação das desigualdades de género que têm vindo a ser observadas nos conteúdos 
noticiosos. Com base numa abordagem feminista e construtivista do género enquanto 
“situated doing” (West & Zimmerman, 1987, 2002) – isto é, não apenas enquanto 
característica biológica de um indivíduo mas como algo que desempenhamos ou fazemos – 
foi desenvolvida uma estrutura metodológica com vista a analisar padrões e significados na 
de género nas práticas profissionais num contexto de redação. Neste sentido, foi utilizado o 
método qualitativo de observação participante de base etnográfica realizada em duas 
redações de televisão nacionais. Os dados recolhidos ao longo do período de observação 
foram analisados pelas investigadoras numa perspetiva interacionista e agrupados em 
quatro temas principais que emergiram da análise: “Ambiente da redação”; “Perspetivas 
sobre género”; “Questões de linguagem”; e “Liderança e relações de poder”. A análise destes 
quatro clusters de resultados veio reforçar a ideia de que o género não é algo meramente 
adquirido mas antes uma dimensão identitária com implicações na forma como os 
indivíduos desempenham os seus papéis sociais. No caso dos jornalistas o género parece 
não só condicionar as relações laborais, o poder e o lugar da/o jornalista na redação mas 
também a própria forma como estes profissionais vêm o mundo e a atualidade, como se o 
género funcionasse como uma lente interna da qual os jornalistas raramente parecem ter 
consciência Com base nestes resultados concluímos que a redação, enquanto local de 
trabalho, é (mais) uma arena de construção e reprodução de relações desiguais de género 
que produzem efeitos concretos na forma como as práticas profissionais se desenrolam e, 
consequentemente, nos conteúdos que são produzidos. A observação participante realizada 
permitiu-nos ainda concluir que os significados de género identificados tendem a aproximar-
se da cultura dominante, patriarcal e partilhada ao invés de a desafiar. Esta constatação vem 
de encontro à ideia de que os significados associados ao género resultam de “historically 
specific institutional and collective practices in the ‘natural’ (and thus, ‘rightful’) allocation of 
material and symbolic resources” (Fenstermaker & West, 2002, p. 213). Refletindo sobre a 
análise dos resultados, consideramos que é numa mudança ao nível dos recursos simbólicos 
de género dentro da redação que reside o poder de alterar as perspetivas estereotipadas 
comuns daquilo que são as práticas jornalistas e o lugar e possibilidades de atuação da 
mulher na redação. 
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Título da comunicação: A ausência de mulheres no jornalismo de desporto em Portugal: 
nem produtoras, nem nos cargos de poder 

Nome: Cláudia Martins e Carla Cerqueira 

Resumo: De acordo com a Organização Mundial do Trabalho (2015), as mulheres 
representam cerca de 40% do trabalho pago a nível mundial. Nos média, contudo, e de 
acordo com o Global Media Monitoring Project (2015), as mulheres são apenas 20% das 
jornalistas. Numa análise mundial relativa ao género nas redações, divulgada em março de 
2016, a Federação Internacional de Jornalistas sublinha que apesar do envolvimento de uma 
série de agentes - Nações Unidas, UNESCO, Governos, Sindicatos de Jornalistas - e da 
criação de várias ações e leis cujo objetivo era assegurar uma equidade de género entre 
jornalistas do mundo inteiro, parece que a evolução e a mudança nos últimos anos são 
praticamente inexistentes. A investigação académica, sobretudo dos anos 90, mostra-nos 
um aumento progressivo do emprego de mulheres nos média e há até autores/as que se 
referem a uma feminização da profissão (Subtil, 2000; Creedon & Cramer, 2007; Fernandes, 
2008; Lobo et al., 2015). No que concerne ao contexto português, arredadas do jornalismo, 
numa fase inicial (Subtil, 2000; Ventura, 2012), as mulheres entraram paulatinamente na 
profissão, sobretudo a partir de 1980 (Subtil, 2000), ainda que tivessem pela frente uma 
“dupla desvantagem”, pois enquadravam-se num setor atravessado “por fortes hierarquias”, 
marcado por “questões de antiguidade” e por ser “um saber” que era “determinado pelo 
mundo masculino” (Marques da Silva, 2010: 309). É sobretudo após a revolução de abril que 
se verifica uma “constante diminuição da disparidade de género na composição das 
redações” que começam a apresentar uma paulatina “recomposição sexual” (Miranda, 2014: 
55-56). João Miranda considera, aliás, que “mais do que uma diminuição da distância entre 
homens e mulheres, verifica-se, no virar do século, uma inversão na sua contratação” 
(Miranda, 2014: 56). A entrada massiva das mulheres no mundo do trabalho e o aumento dos 
seus níveis de escolaridade são dois dos fatores mais explicativos deste aumento do 
contingente feminino no jornalismo português (Subtil & Silveirinha, 2017). Os dados mais 
recentes sobre a profissão de jornalista são deste ano, fruto de um inquérito aos jornalistas 
conduzido pelo OberCom - Observatório da Comunicação em parceria com o Sindicato dos 
Jornalistas. Os resultados revelam que há quase tantas mulheres (48,2%) quantos homens 
(51,8%) a exercer esta profissão, ou seja, que se trata de uma esfera feminizada. Contudo, os 
dados são desiguais se aprofundarmos a pesquisa dentro de áreas temáticas específicas do 
Jornalismo, como o desporto, e se nos detivermos perante o número de mulheres que 
exercem cargos superiores nas hierarquias mediáticas. É, precisamente, neste nicho 
específico que este trabalho pretende posicionar-se, contribuindo para o conhecimento no 
âmbito dos Estudos Feministas dos Média. Neste artigo, apresentamos os resultados de um 
questionário aplicado aos principais órgãos de comunicação social nacionais - 19 respostas 
no total - abrangendo as diferentes plataformas jornalísticas e temáticas (generalista ou 
desportivo) com base nos dados de audiência média divulgados no Anuário da 
Comunicação, editado pela OberCom, referentes a 2014-2015 e que nos permitiram perceber 
quantas são as mulheres profissionais que trabalham nas editorias/ secções de desporto, 
quais as suas posições e há quanto tempo se encontram a trabalhar. Tivemos grandes 
preocupações para que os questionários fossem curtos, com questões fechadas e muito 
direcionadas, centradas, maioritariamente, nos números em torno das redações. Os dados 
revelam que na maioria do Jornalismo de desporto as mulheres continuam em minoria 
(15%), não seguindo a tendência de feminização da profissão. O mesmo se verifica nas 
estruturas empresariais das organizações mediáticas na área desportiva (órgãos de 
comunicação social apenas dedicados ao desporto ou secções de desporto), em que apenas 
16% dos cargos hierarquicamente superiores são ocupados por mulheres. Em quase todos 
os meios eles são mais velhos, tendência que se pode explicar, desde logo, pelo facto de elas 
terem chegado mais tardiamente à profissão. Assim, a feminização da profissão não se 
verifica no caso específico do Jornalismo de desporto, no qual as mulheres continuam em 
minoria e com pouca presença nas estruturas hierárquicas das redações. 
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Título da comunicação: Quando a Cidadania e a Igualdade de Género estão na Agenda: 
Interseções entre ONG e Jornalismo  

Nome: Carla Cerqueira e Rosa Cabecinhas  

Resumo: Comunicar é uma palavra que marca a agenda das organizações não 
governamentais (ONG), uma vez que estas necessitam captar mais simpatizantes, dar a 
conhecer as suas agendas e mobilizar a opinião pública. A comunicação opera, assim, a nível 
interno e externo, sendo que uma grande parte do investimento é voltado para os públicos 
externos. A mediatização surge nesta equação comunicativa como um ponto central para 
visibilizar determinadas causas e contribuir para a consciencialização pública e consequente 
mudança social. As agendas das ONG e do jornalismo nem sempre coincidem e a 
visibilidade de determinadas organizações e temas parece estar longe da legitimidade e 
reconhecimento público das causas defendidas. Todavia, o palco mediático continua a ser 
fundamental para iluminar determinadas temáticas. No que concerne à cidadania e 
igualdade de género são várias as ONG existentes no contexto português. Contudo, estas 
são extremamente diversas em termos de longevidade, dimensão, localização geográfica, 
agendas e repertórios performáticos de atuação na esfera pública, o que se poderá refletir 
em termos comunicacionais. Esta caraterização rizomática das organizações também 
poderá ter impactos em termos da mediatização adquirida e do reconhecimento público em 
torno das questões de cidadania e igualdade de género. Esta comunicação visa apresentar 
as principais conclusões de um estudo centrado em dois eixos de análise: as ONG que 
operam no campo da cidadania e igualdade de género em Portugal e as redações 
jornalísticas. Por um lado, através de entrevistas, observação de várias iniciativas e das 
ferramentas de comunicação utilizadas, procuramos perceber quais os temas que estão na 
agenda destas ONG e como são tratados no âmbito das suas atividades, bem como as 
estratégias de comunicação que possuem a nível interno e externo, centrando-se 
particularmente na utilização dos media convencionais e das redes sociais digitais. Por 
outro, e com recurso a entrevistas e observação diária no seio de uma redação jornalística 
portuguesa, tentamos compreender as rotinas de produção jornalística, desde o 
agendamento, preparação das peças noticiosas até à sua apresentação, tendo como foco as 
questões de cidadania e igualdade de género, numa perspetiva intersecional. Deste olhar 
cruzado ressalta-se que a comunicação é central para as organizações, embora muitas vezes 
não seja trabalhada de forma estratégica, ou seja, não surge como uma área prioritária de 
investimento, pois existe escassez de recursos económicos e humanos. Numa altura 
marcada por profundas transformações nas redações, os temas em torno da cidadania e 
igualdade de género são (re)conhecidos, conquanto determinadas temáticas e atores  
sociais continuem invisibilizados. As redes sociais digitais parecem surgir nesta equação 
como plataformas que permitem iluminar algumas vozes - temas e ONG – que continuam 
com dificuldades de marcar a agenda mediática.  
 

 

GT Economia e Políticas de Comunicação | ESTGV | Sala de Reuniões 

 
Mesa 1| Políticas de comunicação e regulação 
Moderador: Suzana Cavaco (Universidade do Porto) 

 

Título da comunicação: O local no serviço público em Portugal: políticas públicas e 
regulação 

Nome: Patrícia Ascensão 

Resumo: A reflexão sobre o serviço público de rádio e televisão em Portugal insere-se num 
campo de discussão muito mais extenso e que se inter-relaciona com outros domínios e 
contextos da sociedade contemporânea europeia. Contudo, e apesar dos inúmeros estudos 
que têm vindo a incidir sobre esta matéria, é de crucial importância continuar a investigar e a 
aprofundar o conhecimento sobre esta temática. Os desafios colocados ao serviço público 
são diversos, especialmente quando ele atravessa uma crise a três níveis: financeira, 
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identidade e legitimidade, marcadamente fomentada pelo surgimento e desenvolvimento do 
digital e pela, cada vez maior, fragmentação e segmentação dos públicos. A solução passará 
pela reinvenção do seu papel estruturante na sociedade, que coloque o foco no cidadão, 
enquanto parceiro ativo neste processo, e que contribua para uma “relegitimação” do serviço 
público de media em Portugal. O serviço público encerra em si responsabilidades sociais, 
assentes em princípios e valores que lhe são exigidos e que são o fundamento da sua 
essência e a sustentação da sua existência. Ao serviço público exigem-se princípios como a 
qualidade, a diversidade, a pluralidade, a representatividade, a neutralidade ou a 
independência. Ao centrar a sua prática na sociedade civil, deve ser capaz de promover a 
cidadania, favorecer a coesão social, valorizar a identidade coletiva, acolher as diferentes 
realidades, contextos e expressões, garantir a qualidade e rigor informativo, estimular a 
criatividade e contribuir para o desenvolvimento regional. Em Portugal, o serviço público de 
comunicação está concessionado à Rádio e Televisão S.A. (RTP) mediante um contrato de 
concessão onde estão preconizados os direitos e as obrigações de ambos os outorgantes, 
Estado e Concessionária, com vista ao desenvolvimento deste serviço. Uma dessas 
obrigações é a produção de uma programação diversificada do ponto de vista regional, 
social e cultural, capaz de integrar de igual forma todos os cidadãos, com transparência e 
neutralidade, sem estar condicionada pela ditadura das audiências e do mercado. Não 
obstante, sabemos que o setor audiovisual em Portugal, fortemente centralizado, apresenta 
características bem diferentes dos restantes países europeus. A descentralização neste 
setor nunca foi uma prioridade para os sucessivos governos e, na verdade, esse facto dever-
se-à quer à própria estrutura de governança portuguesa, que continua a centrar as ações e 
decisões na capital e não considera a regionalização como uma estratégia de 
desenvolvimento, quer às condições sócio-económicas das regiões menos desenvolvidas do 
país, considerando que existem outras prioridades de investimento. Embora a RTP possua, 
atualmente, alguns serviços e espaços dedicados à programação de âmbito regional, 
consideramos que ainda há muito por fazer no que respeita à descentralização da 
programação informativa no serviço público de comunicação português. Sabendo que a 
estratégia definida para o serviço público de comunicação em Portugal está diretamente 
ligada às opções políticas de quem tutela o sector, consideramos pertinente analisar a 
presença do local nas políticas públicas definidas para a RTP. O nosso estudo centrar-se-á 
numa análise dos documentos oficiais produzidos nos últimos 15 anos, nomeadamente 
Relatórios de Reestruturação da RTP, Relatórios dos Provedores, Contratos de Concessão, 
Relatórios da ERC e Relatórios de Auditoria, procurando traçar um cenário da forma como o 
local tem vindo a ser entendido no contexto da missão do serviço público. Desenvolvido no 
contexto do curso de doutoramento em Ciências da Comunicação, este estudo integra uma 
investigação mais abrangente que tem como principal objetivo a caracterização da 
informação diária de âmbito regional difundida nos principais canais da televisão e rádio 
públicas nacionais, nomeadamente na RTP 1 e na Antena 1. Consideramos que a informação 
jornalística pode e deve contribuir para o desenvolvimento regional e a sua estratégia deve 
passar por uma informação de proximidade, virada para os reais problemas das pessoas e 
da comunidade. Para tal, interessa-nos analisar o que é que o serviço público de 
comunicação nacional está a fazer, por sua iniciativa, para promover o debate e a discussão 
sobre questões estratégicas para a vida das pessoas nas diferentes regiões do país. 

 

Título da comunicação: Os Provedores da RTP e seus discursos: onze anos de produção 
mediática e administrativa 

Nome: Jairo Coelho 

Resumo: Em 2017 completam-se onze anos de actuação dos Provedores da Rádio e 
Televisão de Portugal (RTP). Nesse período, nove profissionais cumpriram ou cumprem 
mandatos nos cargos de Provedor do Telespectador e Provedor do Ouvinte, mediando a 
relação entre o público da RTP e os profissionais das diversas emissoras da empresa. Neste 
artigo, pretende-se analisar o discurso produzido pelos Provedores da RTP nesse período por 
meio dos seus produtos mediáticos (programas) e administrativos (relatórios). O estudo é 
parte de investigação de doutoramento em curso que tem como objetivo analisar a actuação 
dos provedores do serviço público de média em Portugal e no Brasil. A investigação está 
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inserida no âmbito do projecto “Políticas de comunicação, radiodifusão pública e cidadania: 
subsídios para o desenvolvimento sociocultural em Portugal e no Brasil”, dedicado a 
problematizar conceitos relacionados ao Serviço Público de Média (SPM) e aos diversos 
desafios inerentes às evoluções tecnológicas e às novas formas de comunicação 
participativa. O artigo toma como referência autores e teorias que estudam as funções e o 
desenvolvimento da figura do ombudsman dos média. Dentre eles, os conceitos de: Media 
Accountability (PRITCHARD, 2000); Deontologia da Mídia e Meios para Assegurar a 
Responsabilidade Social da Mídia - MARS (BERTRAND, 2002); Ombudsman e Ética 
Jornalística (FIDALGO, 2009); Crítica de Mídia (CHRISTOFOLETTI et al., 2010); Literacia 
Mediática (PINTO; PEREIRA; MOURA, 2015); Ombudsman e serviço público de média 
(OLIVEIRA; PINTO; PAULINO). Utiliza-se como base metodológica as propostas de Norman 
Fairclough (1995) para a Análise do Discurso Mediático. O autor propõe a análise em três 
níveis: 1) descritiva textual; 2) interpretativa da prática discursiva; e 3) explanatória das 
práticas socioculturais. O universo da investigação compreende: a) a produção mediática 
dos provedores (programas de rádio e televisão); b) a produção administrativa dos 
provedores (relatórios anuais); c) entrevistas e depoimentos dos provedores e outros actores 
relacionados. No que diz respeito aos produtos mediáticos, foram identificadas entre 
setembro de 2006 e maio de 2017 pelo menos 391 edições do programa televisivo Voz do 
Cidadão e 398 do radiofônico Em Nome do Ouvinte, espaços de prestação de contas dos 
Provedores. Para a análise textual desse material, o estudo recolhe a amostra de 36 peças 
(quatro por provedor), produzidas e veiculadas nos vários mandatos. Para a análise 
interpretativa da prática discursiva dos provedores, optou-se por recolher os 20 relatórios 
anuais desenvolvidos pelos mandatários, disponíveis no sítio web da empresa, que 
permitirão uma maior compreensão sobre o processo de produção dos programas. Para a 
análise explanatória das práticas socioculturais utiliza-se bibliografia contextual e 
documentos normativos relativos à regulamentação dos provedores da RTP. Também foram 
realizadas entrevistas e identificados depoimentos de provedores e ex-provedores da RTP, 
bem como de actores de sectores relaccionados com a função. Como resultados principais, 
pretende-se compreender que tipo de relações têm estabelecido os provedores da RTP com 
os seus diversos interlocutores por meio do discurso que produz. Tem-se, como análise 
preliminar, que essas relações são estabelecidas predominantemente em três níveis: 1) com 
as audiências, por meio das demandas recebidas e dos programas produzidos, numa função 
prioritariamente pedagógica; 2) com os profissionais da RTP, através da mediação das 
demandas, numa função pedagógica e dissuasiva; 3) dos gestores, pela prestação de contas 
e a função persuasiva.  
Referências: BERTRAND, Claude-Jean. A deontologia das mídias. Título original: La 
deontologie des mídias. Tradução de: Maria Leonor Loureiro. Bauru: EDUSC, 1999. COELHO, 
Jairo Faria Guedes. Ouvidoria na TV: a experiência dos canais privados colombianos. 193 f. 
Dissertação (Mestrado em Comunicação Social). Brasília: Universidade de Brasília. 2013. 
FAIRCLOUGH, Norman. Media Discourse. London: Arnold, 1995. FIDALGO, Joaquim. O lugar 
da ética e da auto-regulação na identidade profissional dos jornalistas. Tese (Doutoramento 
em Ciências da Comunicação). Braga: Universidade do Minho, 2006. PAULINO, Fernando O.; 
OLIVEIRA, Madalena. Ombudsman em veículos de comunicação do Brasil e de Portugal: 
reflexão sobre as atividades desenvolvidas entre 1989-2013. In: Brazilian Journalism 
Research – Vol. 10 – Número 1. 2014. P. 64-81. PEREIRA, Sara; FARIA, Jairo; PESSÔA, 
Clarisse. Televisão Pública e educação para os média: o papel dos programas dos 
provedores de televisão em Portugal e no Brasil. In: Revista Comunicação & Sociedade n. 30 - 
Serviço Público de Média e Participação. Dezembro de 2016. P. 223-244. PEREIRA, Sara; 
PINTO, Manuel; MOURA, Pedro. Níveis de Literacia Mediática: estudo exploratório com jovens 
do 12º ano. Braga: Centro de Estudos de Comunicação e Sociedade da Universidade do 
Minho, 2015. PINTO, Manuel. Televisão e Cidadania: contributos para o debate sobre o 
serviço público. PRITCHARD, David. Holding the media accountable: citizens, ethics and the 
law. Bloomington: Indiana University Press, 2000. 
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Título da comunicação: A transparência dos média e a ação da ERC 

Nome: Carla Martins 

Resumo: A Lei n.º 78/2015, de 29 de julho, que cumpre à Entidade Reguladora para a 
Comunicação Social (ERC) aplicar, regula a promoção da transparência da titularidade, da 
gestão e dos meios de financiamento das entidades que prosseguem atividades de 
comunicação social. O diploma contempla a transparência dos media nas seguintes 
dimensões: estrutura acionista e titulares diretos e indiretos das participações sociais das 
entidades que prosseguem atividades de comunicação social, incluindo a cadeia de 
imputação de participações qualificadas (iguais ou superiores a 5% do capital); responsáveis 
pela gestão; fluxos financeiros, o que abrange indicadores financeiros diversos (como ativos 
e passivos, capital próprio ou resultados operacionais), mas também a identificação das 
principais fontes de receitas e os detentores relevantes dos passivos. A Lei enuncia, de 
forma clara, a concretização destas medidas para prossecução de dois fins principais: a 
promoção da liberdade e do pluralismo de expressão e a salvaguarda da independência 
editorial perante os poderes político e económico. A Lei abrange todas as entidades que, sob 
jurisdição do Estado português, prossigam atividades de comunicação social. São muitas - 
neste momento aproximadamente 1800 entidades reguladas pela ERC, que publicam cerca 
de 2.200 órgãos de comunicação social. São também muito diversificadas, integrando 
pessoas singulares, pessoas coletivas (que não apenas empresas mas também 
associações, cooperativas, fábricas de igreja...). Estas entidades apresentam ainda 
dimensões e recursos muito díspares. Deverá enquadrar-se o princípio da transparência dos 
órgãos de comunicação social num imperativo constitucional, surgindo como uma das 
garantias fundamentais de proteção de outros direitos e valores constitucionais associados 
aos designados direitos de informação, como a defesa do pluralismo, da independência dos 
órgãos de comunicação social e da nãoconcentração da propriedade das empresas de 
comunicação social. Por seu turno, os Estatutos da ERC, aprovados pela Lei n.º 53/2005, de 
8 de novembro, assume um papel central na defesa do pluralismo, da não-concentração da 
propriedade e da garantia de independência dos órgãos de comunicação social. O alcance do 
reporte de informação contemplado na lei da transparência dos media não tem precedentes. 
Pode antever-se que o cumprimento destas obrigações legais permitirá fornecer o mais 
completo retrato do setor da comunicação social em Portugal. Perceber, de forma 
sistemática e centralizada, estruturas acionistas, níveis de endividamento, rácios de 
rentabilidade. Parte da informação que está presentemente a ser comunicada à ERC será, no 
futuro, disponibilizada ao público através do Portal da Transparência, que neste momento se 
encontra em fase de contratação através de concurso público. O propósito da comunicação 
consiste em refletir sobre o impacto da Lei da Transparência, antes de mais na perspetiva 
que permitirá oferecer sobre a paisagem mediática nacional, que, ainda que dominada, não 
se não se esgota nos grandes grupos de media e comunicação, mas é muito mais vasta, 
complexa e diversificada. Reflete-se, igualmente, sobre a pertinência desta informação para a 
defesa da independência editorial e do pluralismo, na medida do maior conhecimento que 
propicia sobre o contexto institucional e organizacional da atividade mediática.  
 

 

Título da comunicação: Direito à informação sobre agrotóxicos e o PARA 2015 

Nome: Fernando Paulino e Viviane Brochardt 

Resumo: Este artigo trata do direito à informação sobre agrotóxicos no Brasil, tomando como 
objeto a edição 2013/2015 do Programa de Análise de Resíduos de Agrotóxicos em 
Alimentos (PARA) - recente estudo realizado no País pela Agência Nacional de Vigilância 
Sanitária (Anvisa) - e as controvérsias geradas pela divulgação de seus resultados. Adotando 
a hermenêutica como caminho metodológico e como norte conceitual o direito à informação 
e o acesso à informação pública, foram analisados três documentos que apresentam os 
posicionamentos da Anvisa, da Campanha Permanente contra os Agrotóxicos e pela Vidae 
do Instituto de Defesa do Consumidor (Idec). Como esse material, buscou-se compreender: 
qual o ponto de encontro entre o direito de saber e o dever de informar quando a questão 
central é o risco para a saúde humana decorrente da alimentação contaminada por 
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agrotóxicos? De acordo com dados divulgados no Dossiê Abrasco, desde 2008, o Brasil 
ocupa o lugar de maior consumidor de agrotóxicos do mundo. Entre as doenças causadas 
pela ingestão contínua de alimentos com agrotóxicos estão cânceres, más-formações 
congênitas, disturbios endócrinos, neurológicos e mentais. Em 2001, Anvisa criou o PARA 
com o objetivo de analisar os níveis desses produtosem alimentos vegetais comercializados 
no mercado varejista e consumido pela população brasileira. Na última edição, publicada em 
2016 com dados de 2013 a 2015, a Anvisa adotou uma metodologia nova, focada no risco de 
intoxicação aguda, que ocasiona agravo à saúde 24 horas após o consumo do alimento, ao 
invés de intoxicação crônica, decorrente do consumo constante de alimentos com 
agrotóxicos. Esse redirecionamento e a maneira como foram divulgados os dados da análise 
geraram uma reação das organizações da sociedade civil que acompanham o tema dos 
agrotóxicos e denunciaram a manipulação das informações divulgadas. Ao analisarmos os 
documentos, uma das conclusões a que chegamos é que o princípio da verdade deve nortear 
a informação pública, apresentada de forma detalhada e clara, e que sem o direito à 
informação outros direitos não se efetivam, algo que ocorreu parcialmente no caso 
estudado.Sem informações que lhe permita entender a situação da produção de alimentos 
no Brasil, a sociedade não tem elementos para exercer o controle social sobre o Estado, seja 
opinando sobre projeto de lei em tramitação, seja incidindo nos espaços de definição das 
políticas públicas implantadas, como os conselhos, instrumentos de democracia 
participativa. 
 
 
 
Título da comunicação: A Lei da Rádio e a conjunção dos vários diplomas legais 

Nome: Renato Costa Leite 

Resumo: A comunicação social é por norma regulada em cada país através de diplomas 
legais, para tal existe uma entidade que assegura a aplicação e a verificação do cumprimento 
por parte das instituições de media. Em Portugal este enquadramento também é instituído. A 
presente pesquisa tem por objetivo realizar uma análise detalhada da lei da rádio assente em 
quatro vetores: a) obrigações legais de âmbito editorial, b) as políticas anti concentração, c) 
a edificação de estações em rede e d) a análise dos artigos da Lei da Rádio ainda não 
explorados em território nacional. Para além da exposição das obrigações legais de 
programação é pertinente explorar o enquadramento legal que tem por objetivo assegurar 
que não seja verificado um excesso de concentração de propriedade de órgãos de 
comunicação social e deste modo proporcionar a existência de concorrência e pluralismo, ou 
seja, não permitir que a maioria dos operadores de media sejam titulados pelas mesmas 
empresas. A Entidade Reguladora para a Comunicação Social (ERC) para além de considerar 
a Lei n.º 54/2010 de 24 de Dezembro, também considera a Lei n.º 19/2012, de 8 de maio, 
revista pelo Decreto-Lei n.º 125/2014 que vem estabelecer a Lei da Concorrência, onde são 
estabelecidos os critérios que inibem a excessiva concentração e a existência de monopólios 
e oligopólios. O crescimento económico da indústria dos media vem também culminar com o 
licenciamento de estações de cobertura nacional, todavia quando a Autoridade Nacional das 
Comunicações (Anacom) não disponibiliza mais licenças, os grupos de media optam por 
adquirir rádios locais para implementarem indiretamente uma rede nacional. A Lei da Rádio 
não viabiliza diretamente a possibilidade de uma estação poder ser 1) adquirida, 2) 
modificada a sua classificação de programação (generalista ou temática) e 3) alterada a sua 
linha editorial (programação emitida), no mesmo momento temporal. Assim iremos explorar 
a prática da advocacia em Portugal para estabelecer as redes de retransmissão de rádios 
locais com o objetivo de construir uma estação de âmbito nacional, para tal iremos proceder 
à análise dos variados diplomas legais que podem permitir, por via indireta, a realização 
destes três atos em simultâneo, não previstos diretamente na Lei da Rádio. Apesar da Lei n.º 
54/2010 já estar em vigor há vários anos existem enquadramentos ainda não objeto de 
aplicação em Portugal, deste modo são explorados os principais pontos, nomeadamente o 
n.º 6 do art.º 26 e a alínea d) do art.º 7. que versam sobre as tipologias de cobertura dos 
serviços de programas. A metodologia consiste, para além da análise documental, no estudo 
de vários CaseStudies onde se verifica as obrigações gerais de programação, assim como a 
sua propriedade e igualmente a transformação de uma radio local já existente num 
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retransmissor e assim integração uma rede de cobertura nacional. Os principais diplomas 
legais, para além dos que já foram mencionados, são: Constituição da República Portuguesa 
Código do Procedimento Administrativo Lei n.º 5/2004, de 10 de fevereiro (Lei das 
Comunicações Eletrónicas), Lei n.º 53/2005, de 8 de novembro (Estatutos da ERC) Lei n.º 
78/2015, de 29 de julho 
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Título da comunicação: O corpo como tela temática no cinema de Peter Greenaway 

Nome: Bruno S. F. F. Gomes e Josimey C. Da Silva 

Resumo: O presente texto é parte de uma pesquisa de doutorado em andamento e expõe 
uma análise a respeito dos filmes O cozinheiro, o ladrão, sua mulher, e o amante (1989) e O 
livro de Cabeceira (1996), ambos do diretor Peter Greenaway, com a finalidade de apresentar 
uma poética cinematográfica que elege o corpo como um dos elementos essenciais da 
narrativa fìlmica. Para tanto, citamos especificidades do cinema greenawayniano como a 
direção de arte, direção de fotografia, montagem e som, como pano de fundo para evidenciar 
uma estrutura narrativa que, em primeiro lugar, imprime nos referidos filmes uma 
intertextualidade com artes como a pintura, a fotografia, a música, a literatura e o teatro. E, 
em segundo, apresenta o corpo como tela temática tanto sobre o amor, a poesia e o tributo 
às artes, quanto sobre o grotesco, a violência e a poudridão humana. Pretendemos dialogar 
com as obras citadas para problematizar a partir de uma reflexão linguística-filosófica a 
poética de um cinema que rompe com a mera contemplação estética e se configura como 
cinema tátil, ou seja, solicita ao espectador um envolvimento maior para dentro da cena. A 
nossa ideia de cinema tátil parte da metáfora da película como uma segunda pele, proposta 
por Josimay da Costa Silva (2004) e encontra em Steven Shaviro (2015), um significativo 
interlocutor que lança mão de tal expressão para assegurar a ideia do corpo cinemático 
como uma carne intríseca ao aparelho cinematógráfico. “O aparelho cinemático é uma nova 
forma de corporificação; é uma tecnologia para conter e controlar corpos, mas também para 
afirmá-los, perpetuá-los e multiplicá-los, ao agarrá-los no terrível e misterioso imediatismode 
suas imagens” (SHAVIRO, 2015, p. 295). Dessa maneira, abordamoar o cinema como uma 
área de conhecimento que nos permite o exercício de uma sociologia da imagem poética e 
do imaginário, conforme a abordagem de Edgar Morin (2014). O cinema representa um texto 
da cultura e pode, portanto, ser compreendido e problematizado como um tema de estudo 
em que a imagem deixa de ser apenas superfície e religa-se a ideias, práticas de 
representação, modos de percepção, sensações e corporeidades. Como afirmam Jullier e 
Marie (2009, p. 16), “Para ler o cinema” não existe um código indecifrável, receita milagrosa 
ou método rígido. Aliás, “muitos filmes exigem menos ser lidos como mensagens cifradas do 
que ser sentidos, experimentados carnalmente, ou quase”. Isso acontece porque 
consideramos os rolos fílmicos, metaforicamente, como uma segunda pele. Nele 
vivenciamos experiências de outras pessoas por meios de sistemas as interligas às nossas, 
individuais, sociais e psíquicas. A pele e a película são, portanto, um sentido de pensar e 
vivenciar o mundo que está posto ao nosso redor. Com base nisso, buscamos se aprofundar 
tanto na revisão de literatura sobre a linguagem do cinema e análise de imagens – com 
interlocurtores como Jacques Aumont, JeanClaude Bernardet, Jean-Caude Carrière, Alberto 
Manguel, Christian Metz, Edgar Morin, Josimey Costa da Silva, Steven Shaviro, Ismael Xavier 
e Henri Mitterand – quanto, realizamos uma imersão na cinematografia e vida do referiro 
cineasta. Após essa etapa da pesquisa, apresentamos nesse texto uma análise que nos 
permite obsersar o cinema de Peter Greenaway como aquele que: elege o corpo como uma 
tela temática; convida para dentro da cena outras artes como a pintura, a fotografia e o 
teatro; cria uma atmosfera de maior contemplação (sobrecarga perceptiva e visual); promove 
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uma poética espacial e, por último, solicita um maior engajamento corporal e, 
consequentemente, uma maior percepção tátil. Após a exposição de tais ítens estruturantes 
deste texto, pretendemos dialogar com outros pesquisadores para intercabiar experiências 
de leitura e métodos de pesquisa a respeito do cinema, com vistas a se aprofundar ainda 
mais em estratégias metodológicas de estudos filmicos que irão no ajudar na presente 
pesquisa. Por ainda estar em andamento, a pesquisa ainda não chegou às considerações 
finais, entretanto, propõe uma reflexão sobre a construção do conhecimento por meio do 
corpo: tanto o corpo representado no quanto o corpo que o percebe.  
 

 

Título da comunicação: Author, Where Art Thou? 

Nome: Inês Rebanda Coelho 

Resumo: Quem é o autor de um filme para o público geral? Esta foi a pergunta que iniciou a 
seguinte parcela de investigação. Uma questão que, num primeiro contacto, aparenta possuir 
apenas um teor de mera indagação por conhecimento, mas que acarreta um peso oculto 
quando a problemática é colocada em perspetiva lado a lado com outros campos teóricos. 
Quando se fala do autor cinematográfico no contexto legal Europeu, a resposta vai tomando 
diferentes formas de país para país, não existindo consenso. Se falarmos especificamente 
de Portugal e pusermos esses mesmos autores que a lei nomeia em entendimento com as 
teorias e abordagens mundiais de autoria no cinema, não existe uma única que entre em 
diálogo e na qual a lei se baseie. O que quer dizer que os autores de cinema que são 
nomeados em Portugal: o realizador, argumentista, guionista e compositores (e que 
normalmente se mantêm noutros países Europeus, sendo frequentemente acrescentados 
outros distintos), não vêm do cinema, dos seus estudos ou da sua realidade industrial. Então 
de onde vem a ideia de autoria criada pelo direito? Da sociedade? “O Direito deve estar 
sempre a refazer-se, de acordo com a mobilidade social, pois só assim será instrumento 
eficaz na garantia do equilíbrio e da harmonia social” (Fiuza, Sá & Naves, 2008, p.2)1. Foi por 
isso realizado um estudo em torno do público geral e da sua visão de autoria no cinema, com 
o objetivo de saber até que ponto a legislação nacional e Europeia acompanha as 
necessidades da sua sociedade e da área que protege. Através de um levantamento de 
investigações dentro de áreas de sociologia dos media, estudos culturais, marketing e 
publicidade, psicologia e estudos fílmicos foram analisados todos os fatores que podem 
levar os espectadores a ver um filme e a atribuir um estatuto de autor a determinado ou 
determinados membros que contribuem na construção de um filme. Foi concretizado um 
modelo, que poderá ser aplicado tanto a fãs como a meros espectadores de ocasião. Tem 
como intuito traduzir os hábitos comunicacionais, intrapessoais e interpessoais, do 
espectador em torno do cinema, encontrando-se os pontos persuasores da formação de 
opinião que remetem à criação da ideia de autoria, tendo em conta a individualidade de cada 
um. Os resultados adquiridos apontam para a grande influência que o marketing e a 
publicidade possuem na seleção das obras que cada um visualiza, mas também na noção 
criada de autoria. O aliciar do espectador com a ideia de construção de autores a partir de 
celebridades, do poder e da falsa conceção de conhecimento, aliados à venda de um sonho 
conseguido pela criação de uma imagética de elite, como prémios, Festivais luxuosos e 
restritos, etc. Outro dos fatores essenciais são as nossas relações interpessoais, como 
afetam e moldam as nossas opiniões e quem somos. Que conduz à impossibilidade de 
descurar da nossa comunicação intrapessoal no processo de visualização de uma obra 
filmica, influenciada por toda a nossa existência, gostos e vivências, que irão criar diferentes 
textos de espectador para espectador. Isto leva-nos a concluir que, na verdade, não existe 
uma única resposta por parte da audiência, mas podemos resumi-la numa só. A sociedade 
tem uma maior tendência para seguir determinada pessoa, seja pelo seu talento ou pelo seu 
estatuto de celebridade, em vez de uma profissão, como acontece na legislação ou na 
maioria das teorias de estudos fílmicos que remetem para a autoria. O que quer dizer que a 
legislação não baseia os seus ideais na sociedade. Descobrimos de igual modo, que as 
tendências atuais da sociedade em relação ao cinema, transgridem muitas das regras legais, 
não só em termos de pirataria, mas de outras infrações menos conhecidas e que se podem 
verificar em pequenos gestos, mesmo dentro de áreas como investigação. A falta de 
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atualização da legislação, assim como o descuido do seguimento da sua sociedade e do 
cinema, está a prejudicar o crescimento artístico, económico desta área artística, assim 
como a obtenção de conhecimentos e o acesso à arte nacional por parte da sociedade. 1 
Fiuza, C., Sá, M. & Naves, B. (2008). Direito civil: atualidades. Belo Horizonte: Del Rei. 
 

 

Título da comunicação: Cinema e videoclip: questões de estilo e de autoria 

Nome: Luís Nogueira 

Resumo: Ao longo das últimas décadas são vários os realizadores de cinema cujos 
percursos têm a especificidade de se terem iniciado na área do videoclip – ou com ela terem 
mantido alguma relação significativa – cuja obra ganhou prestígio ou culto indesmentíveis. 
Os nomes de David Fincher, Michel Gondry ou Spike Jonze contamse entre os mais notáveis. 
Dada a relevância que adquiriram no contexto da criação cinematográfica, parece-nos 
importante analisar questões de estilo e de autoria que decorrem desta particularidade das 
suas carreiras. Esperamos que desta análise alguma clarificação possa resultar 
relativamente às relações entre estes dois moldes audiovisuais, as quais são muitas vezes 
apressada e pouco certificadamente resumidas em ideias feitas que se perpetuam 
insuspeitamente. O que nos propomos refletir pode ser enunciado em três pontos 
fundamentais: em primeiro lugar, pretendemos averiguar se existem similaridades estilísticas 
ou temáticas entre as obras realizadas em cada um destes campos ou, pelo contrário, se é 
possível assinalar diferenças notórias dependendo do formato em que se trabalha. Em 
segundo lugar, propomo-nos problematizar os parâmetros em que pode ser teorizada a 
questão da autoria num e noutro âmbito, verificando se os mesmos são coincidentes ou, 
pelo contrário, se existem premissas, constrangimentos ou exigências adstritas a cada um 
dos âmbitos em que é desenvolvido o trabalho. Em terceiro lugar, questionamos se podemos 
identificar um estilo próprio do videoclip, com os seus princípios, convenções e padrões 
inerentes, e de um estilo próprio do cinema, com as suas tradições, preceitos ou morfologias, 
ou, pelo contrário, se existe um trânsito permanente entre ambos. O corpus de análise 
centrar-se-á em obras – particularmente longas-metragens – de, entre outros, cineastas 
reconhecidos, como Anton Corbjin (de que destacamos Control), David Fincher (Seven), 
Francis Lawrence (Hunger Games), Jonathan Dayton & Valerie Faris (Little Miss Sunshine), 
Jonathan Glazer (Under the Skin), Marc Webb (The Amazing Spider-man), Mark Romanek 
(Never Let me Go), Michel Gondry (Eternal Sunshine of the Spotless Mind), Spike Jonze 
(Adaptation) ou Tarsem Singh (The Fall), os quais dividem a sua atividade entre ambas as 
áreas. Mas atentaremos igualmente, em contraponto, no trabalho de realizadores de renome 
no campo do videoclip que não adotaram o cinema como meio de expressão privilegiado ou 
só irregularmente o fizeram, como Alexandre Courtès, Chris Cunnungham, Chris Milk, Colin 
Tilley, Cyriak, David Slade, David Wilson, Director X, Edouard Salier, Emily Kai Bock, Floria 
Sigismondi, Hannah Lux-Davis, Hiro Murai, Hype Williams, Joe Hahn, Jonas Akerlund, Joseph 
Kahn, Mark Pellington, Nabil, Roman Coppola, So Me, Stéphane Sednaoui, Vincent Moon ou 
Warren Fu. O trabalho de coletivos criativos como Canada, Daniels ou Shynola será também 
objeto de atenção, pela peculiaridade sintomática que nos parece apresentar do que é o 
contexto artístico e criativo atual. Este estudo surge no seguimento de comunicações 
anteriormente apresentadas sobre as marcas da cinefilia e da história do cinema na criação 
de videoclips e integra-se num amplo trabalho de reflexão sobre o videoclip que deverá dar 
origem a um livro sobre este formato audiovisual. 
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Título da comunicação: A digitalização do cinema e a emergência do cinema Pro-Am 

Nome: Marta Pinho Alves 

Resumo: Ao longo de grande parte da história do cinema, foi frequentemente fácil 
estabelecer a distinção entre uma forma de produção cinematográfica entendida como 
profissional e outra considerada amadora. A diferenciação era efetuada mediante a 
evocação de elementos particulares associados a cada tipologia. No momento 
contemporâneo, face à intervenção da digitalização no território da criação de imagens em 
movimento, esta oposição tende a esbater-se. As duas categorias contaminam-se ou 
mesclam-se, criando, assim, uma nova categoria híbrida. A modalidade de produção 
cinemática que permite ao cinema assumir em simultâneo características e tropos dos dois 
territórios, antes aparentemente incompatíveis, é aqui designada por cinema pro-am. Esta 
denominação adota um termo já comum para a fusão entre os conceitos amador e 
profissional, composto pela justaposição da abreviatura dos vocábulos que os nomeiam. É 
objetivo do presente artigo compreender a génese deste conceito e a sua expressão 
contemporânea. Tendo em conta estes propósitos, a reflexão inicia-se com uma breve 
incursão histórica em que se procura caracterizar as duas tipologias de produção 
cinemática, no sentido de identificar as características particulares que, ao longo do tempo, 
lhes foram atribuídas e contribuíram para as definir. As oposições que lhes subjazem podem 
ser agrupadas a partir de quatro elementos fundamentais: 1) os protagonistas e suas 
condições de produção; 2) a tecnologia utilizada; 3) as produções (destacando-se aqui os 
seus componentes técnicos, estéticos e temáticos); 4) os modos de circulação e difusão das 
mesmas. Seguidamente, identificam-se as transformações operadas contemporaneamente 
no território do cinema, que aparentam contribuir para a sua indistinção. Nesta etapa, 
discute-se o conceito de digitalização e o que este representa no quadro da criação e difusão 
cinemática. Finalmente, faz-se alusão a exemplos integráveis na nova categoria de cinema 
pro-am que visam demonstrar a sua manifestação e recorrência. Estes exemplos, dos quais 
se apresentará uma breve análise, são agrupados em duas sub-categorias: 'amadores que 
fazem filmes como profissionais' e 'profissionais que fazem filmes como amadores'. As 
designações propostas para as duas sub-categorias antes mencionadas assinalam a 
manutenção da referência ao anterior binómio como elemento necessário à compreensão 
dos seus modos de expressão. No tempo do digital, múltiplos elementos – que se 
constituíram a partir da simplificação e redução de custos dos materiais de registo e edição 
de imagens em movimento e da constituição de canais alternativos para a sua distribuição – 
concorrem para uma cada vez mais acentuada diluição da diferença entre profissional e 
amador. Aqueles anteriores territórios distintos são agora objeto de contaminações que 
ocorrem mediante um fluxo bidirecional, isto é, não apenas ao cinema amador – considerado 
subsidiário da sua alternativa – é permitido adotar os modos próprios do cinema 
profissional, mas também este último opta por se apropriar das especificidades do primeiro 
(e não apenas como recurso estilístico, como simulador do designado ‘efeito amador’). 
Alteram-se os modos de produção e torna-se possível a mistura e sobreposição de vários 
tipos de imagem. No momento contemporâneo, mais do que emularem o seu oposto – o 
que, no entanto, pode ser aceite como ocorrendo parte das vezes, mantendo-se, neste caso, a 
convencional alteridade –, profissional e amador tendem a confundir-se. Os produtores de 
imagens em movimento estão de tal forma integrados na cultura industrial que os seus 
produtos replicam necessariamente essas referências, mas também a indústria absorve 
facilmente tudo o que parece numa primeira fase distanciar-se desta. Se estes fenómenos 
existiram desde o nascimento do cinema como indústria – o que ocorreu muito cedo na sua 
história – os mesmos foram agora acelerados e potenciados.  
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X SOPCOM 17 | 28 novembro 17 

 

|11h00-12h30|Bloco 4 de Sessões Temáticas 

GT Jornalismo e Sociedade | IPV | Aula Magna 

Mesa 2| Jornalismo e representações sociais da realidade 
Moderador: Sónia Lamy (Instituto Politécnico de Portalegre) 

 

Título da comunicação: Representações da Amnistia Internacional no jornal Público – 
comunicaçãoo e eco da defesa dos direitos humanos 

Nome: Sónia Lamy 

Resumo: Esta comunicação debate a forma como a Amnistia Internacional (AI) aparece 
representada nas notícias publicadas no jornal Público, relacionando este mediatismo com 
as estratégias de comunicação da instituição. Nesta análise partimos da observação das 
notícias em que a AI é fonte de informação no jornal Público, e articulamos esta 
representação com a estratégia de comunicação desenvolvida pela AI, também a partir da 
análise das entrevistas realizadas à diretora de comunicação da ONG e a quatro jornalistas 
da editoria de internacional que contactam regularmente com esta instituição.  Partindo do 
pressuposto de que a comunicação faz parte do processo de mobilização das Organizações 
não Governamentais, e sendo a AI apontada (nas entrevistas realizadas) como uma das mais 
experientes ONG internacionais, consideramos que seria uma mais valia observar as notícias 
publicadas entre 2009 e 2011, e em 2016 e primeiro semestre de 2017. A partir de uma 
amostra de cerca de 40 peças percebemos que as notícias são também consequência de 
uma estratégia de comunicação da instituição, em que a produção de relatórios, estudos, e 
outros materiais informativos, tendem também em consolidar esta ONG como uma fonte de 
informação credível. 

 
Título da comunicação: O enquadramento da seguridade social em Portugal e no Brasil: 
uma análise do Correio da Manhã (PT) e da Folha de S. Paulo (BR) 

Nome: Francisco Verri e Ebida Rosa dos Santos 

Resumo: Aprovada em 2014, a Reforma da Segurança Social em Portugal se assemelha a 
Reforma da Previdência Social em tramitação no Congresso Brasilieiro. Marcadas pelo 
aumento da idade mínima da aposentadoria, mudanças drásticas na previdência dos 
servidores públicos e pela rigidez na concessão de beneficios previdenciários, as 
consequências das proposições continuam estampadas nos veículos informativos do Brasil 
e Portugal. Partindo de uma análise comparativa (SARTORI, 1994) entre notícias sobre o 
tema nos sítios do Correio da Manhã (PT) e da Folha de S. Paulo (BR), inserido no portal UOL, 
percorre-se sobre o arcabouço teórico-metodológico do enquadramento para compreender 
como as publicações constroem os argumentos e a realidade em torno seguridade social – 
em uma perspectiva portuguesa pós-reforma e, uma brasileira, pré- reforma. Parte-se da 
hipótese de que as notícias são enquadradas em três eixos. O primeiro deles é a Economia, 
referindo-se as notícias que abordam a seguridade social como um problema econômico, 
que necessita reduzir os seus custos para não prejudicar outros aspectos sociais. O segundo 
eixo diz respeito à Política, sendo a seguridade tratada como um campo de batalha, marcado 
pelo conflito entre partidos e lideranças políticas em uma disputa pela visibilidade na esfera 
midiática. Como terceiro eixo pressupõe-se a personificação, delimitada por textos que 
representam o “pobre coitado”, atrelando o benefício de aposentados ou aptos a receber a 
sua sobrevivência e/ou fraudadores de pensões, que acabam levando grande parte dos 
recursos indevidamente. Como corpus analítico propõe-se um recorte temporal entre janeiro 
e junho de 2017, permitindo a seleção de notícias com enfoques diversificados, vindo a 
compor uma semana construída para cada jornal. Tendo como ponto de partida os 
pressupostos enunciados anteriormente, a análise a partir dos conceitos de frame permitirá 
compreender como a pauta da seguridade social é emoldurada nos dois jornais em questão. 
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A escolha dos jornais se deu pela sua presença virtual e pela manutenção de atualizações 
frequentes. Além disso, ambos os jornais possuem relevância e alcance nacional, o que 
também os qualificam para a posição de corpus. O delineamento conceitual embasa-se em 
Goffman (1974), Gamson e Modigliani (1989) e Entman (1993), buscando a aplicação na 
pesquisa. Em Goffman (1974), o conceito é caracterizado como um elemento que compõe as 
estruturas cognitivas de percepção e representação da realidade. Essa realidade, 
dimensionada pelo enquadramento, pode ser reduzida ou ampliada (Entman, 1991), tanto 
pelo que é emitido, quanto pelo que não é incluso ou é omisso, podendo representar na 
perspectiva da seguridade social, novos olhares a partir da cobertura sobre o tema no Brasil 
e Portugal. Como ressalta Entman (1993, p. 54), “as omissões podem ser tão críticas quanto 
as inclusões para orientar as interpretações das audiências”, assim como, as atribuições de 
reponsabildiade e o julgamento moral de eventos e agentes. Para Gamson e Modigliani 
(1989), os elementos do framming percorrem os dispostivos simbólicos – metáforas, 
exemplos, chavões, representações e imagens visuais -, e de justificação – origens ou 
causas, consequências e possíveis, apelo a princípios –, possibilitando identificar o 
enquadramento de determinanda realidade em sites de veículos com grande acesso. O 
respectivo trabalho movimenta-se sobre a cobertura brasileira e portuguesa da seguridade 
social, comparando os conflitos sociais, econômicos e políticos presentes sobre um tema 
que chama a atenção da opinião pública e que é noticiado com frequência nos jornais dos 
dois países. 
 
Título da comunicação: A crise dos refugiados e o enquadramento noticioso da imprensa de 
referência de Portugal e Espanha 

Nome: Rafael Mangana 

Resumo: A Península Ibérica enfrenta, no início do século XXI, um crescimento relativamente 
ao número de pessoas que chegam de outros países, uma tendência acentuada desde 2015, 
com a chegada à Europa de refugiados provenientes, sobretudo, do Médio Oriente e Norte de 
África, fugindo do clima de insegurança potenciado pela proliferação do fenómeno do 
terrorismo, nomeadamente, associado ao denominado Estado Islâmico ou Daesh. Estes 
refugiados têm-se espalhado um pouco por toda a Europa, não sendo, no entanto, a sua 
chegada aceite de ânimo leve e de igual forma em todos os países. De resto, esta 
animosidade tem sido, em alguns casos, potenciada por atos terroristas, perpetrados em 
cidades paradigmáticas do poder político-económico europeu, como Paris, Londres ou 
Bruxelas. Deste modo, refugiados e terroristas têm sido, muitas vezes, (con)fundidos, pelo 
que não admira que estes grupos se constituam como temas de especial interesse para os 
media, no que ao tratamento jornalístico diz respeito. Deste modo, e antes de nos 
debruçarmos sobre qualquer corpus de análise em concreto, devemo-nos centrar 
primeiramente em algumas teorias do âmbito das Ciências da Comunicação, essenciais à 
compreensão deste fenómeno. Neste sentido, autores como Alfred Schutz, Robert Entman, 
Erving Goffman, Gaye Tuchman, Peter Berger, Thomas Luckmann, Walter Lippmann, Niklas 
Luhmann ou Pierre Bourdieu, desenvolvendo conceitos como, «realidades múltiplas», 
«enquadramento», «frame», «tipificação» ou «representações culturais», afiguram-se como 
essenciais para o desenvolvimento deste estudo. É neste contexto que tentaremos refletir e 
encontrar respostas a algumas questões, que giram em torno da forma como os media 
constroem, ou não, a realidade, enquadram ou recriam contextos, apresentando ideias 
associadas a preconceitos, numa realidade que poderá ser, eventualmente, estereotipada. 
Com efeito, e tentando encontrar pontos de contacto, como também, traços divergentes – 
fruto de culturas díspares e de sensibilidades distintas face ao fenómeno –, parece-nos 
interessante analisar o tratamento dado a esta problemática, não só pela imprensa 
portuguesa dita de referência, como proceder ao mesmo exercício de análise relativamente à 
imprensa espanhola também ela comummente considerada de referência. Quanto ao objeto 
de análise - e tendo em conta o desenrolar da crise dos refugiados na Europa – afigura-se 
como relevante debruçar esta reflexão sobre um momento crítico desta crise: quando o 
cadáver de Alan Kurdi, uma criança síria de três anos, deu à costa numa praia turca em 
setembro de 2015. Neste contexto, serão analisados alguns conteúdos noticiosos de dois 
jornais tidos como de referência da Península Ibérica: “Público” (Portugal) e El País 
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(Espanha). Utilizando a análise do discurso como ferramenta metodológica essencial, o 
enfoque será dado ao momento supracitado. Tentaremos, pois, perceber todo o 
enquadramento mediático dado a este momento crítico da crise dos refugiados sírios, 
tentando também perceber possíveis variações de enquadramento e de discurso, numa 
análise comparativa entre os jornais dos dois países 
 

Título da comunicação: Acontecimento e jornalismo cultural: uma aproximação teórica e o 
caso Elena Ferrante 

Nome: Mariana Müller 

Resumo: O presente estudo busca problematizar, do ponto de vista teórico, diferentes 
conceitos de acontecimento e, então, tensioná-los a características do jornalismo dedicado à 
cultura. Nosso ponto de partida são as reflexões propostas por Quéré (2005; 2011) que, 
apoiado em autores como Hannah Arendt e George Mead, busca compreender o 
acontecimento a partir de seu caráter hermenêutico. Nesse percurso, buscamos apoio nas 
considerações sobre o tema elaboradas por Babo-Lança (2005; 2009), Dayan & Katz (1999), 
Molotch e Lester (1999), Rodrigues (2003), Hall et al. (1999) e Benetti (2010). Em seguida, 
reunimos as principais características do jornalismo cultural, a partir de Golin & Cardoso 
(2010), Travancas (2001), Müller (2015) e retomamos aspetos desenvolvidos por Bourdieu 
(2004; 2008). Apesar da cobertura de cultura ser pautada, essencialmente, pela agenda de 
lançamentos e por eventos, é possível identificar fenómenos que emergem de forma 
inesperada e provocam descontinuidades. Neste artigo, escolhemos dar atenção, ainda que 
de forma inicial, ao caso da suposta revelação da identidade da autora italiana Elena 
Ferrante, notícia no mundo todo em outubro de 2016. Entre as conclusões preliminares sobre 
os acontecimentos que emergem na cobertura cultural, destacamos a manutenção de 
características centrais do jornalismo de cultura como a ênfase aossujeitos notórios e ao 
ciclo simbólico de legitimação. Referências bibliográficas: Babo-Lança, I. (2005). A 
constituição do sentido do acontecimento na experiência pública. Trajectos, 6, Lisboa: ISCTE, 
p. 85-94. Babo-Lança, I. (2009). A reprodutibilidade do acontecimento. Os casos “Por que não 
te calas?” e “Dá-me o telemóvel já”. Trajectos, 14, Lisboa: ISCTE, p. 7-19. Benetti, M (2010). O 
jornalismo como acontecimento. In: Benetti, M. & Fonseca, V. P. da S. (Eds.). Jornalismo e 
acontecimento: mapeamentos críticos (p.143-164). Florianópolis: Insular. Bourdieu, P. 
(2004). Coisas ditas (1ª ed.). São Paulo: Brasiliense. Bourdieu, P. (2008). A produção da 
crença: contribuição para uma economia dos bens simbólicos (3ª ed.). Porto Alegre: Zouk. 
Dayan, D. & Katz, E. (1999). A história em directo: os acontecimentos mediáticos na televisão. 
Coimbra: Minerva. Golin, C. & Cardoso, E. (2010). Jornalismo e a representação do sistema 
de produção cultural: mediação e visibilidade (pp.184-203). In: C. Bolaño; C. Golin; V. Britos 
(Eds.). Economia da arte e da cultura. São Paulo: Itaú Cultural; São Leopoldo: 
Cepos/Unisinos; Porto Alegre: PPGCOM/UFRGS; São Cristóvão: Obscom/UFS. Hall, S., 
Chritcher, C., Jefferson, T., Clarke, J. & Roberts, B. (1999). A produção social das notícias: o 
mugging nos media. In: N. Traquina (Eds.). Jornalismo: questões, teorias e “estórias” (2ª ed.), 
(pp.224-262) Lisboa: Vega. Katz, E. (1999). Os acontecimentos mediáticos: o sentido de 
ocasião. In: Traquina, N. (Org.). Jornalismo: questões, teorias e “estórias” (pp. 52-60). Lisboa: 
Vega. Müller, M. (2015). O prestígio na capa: a construção jornalística do editor de livros no 
suplemento Sabático de O Estado de São Paulo (2010-2013). Dissertação de mestrado, 
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Porto Alegre, Brasil. Molotch, H. & Lester, 
M. (1999). As notícias como procedimento intencional: acerca do uso estratégico dos 
acontecimentos de rotina, acidentes e escândalos. In: Traquina, N. (Ed.). Jornalismo: 
questões, teorias e “estórias” (pp.34-51). Lisboa: Vega. Quéré, L. (2005). Entre o facto e o 
sentido: a dualidade do acontecimento. Trajectos, 6. Lisboa: ISCTE, p. 59-75. Rodrigues, A. D. 
(1999). O acontecimento. In: Traquina, N. (Eds.). Jornalismo: questões, teorias e “estórias” 
(pp.27-33). Lisboa: Vega. 
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Título da comunicação: Narrativas do jornalismo digital: a cobertura da morte de Mário 
Soares no Diário de Notícias e no Observador 

Nome: Inês Fonseca Marques 

Resumo: Esta comunicação é parte de um projeto de doutoramento, cujo objetivo é fazer 
uma análise diacrónica das narrativas de imprensa, desde a época da sua massificação e 
industrialização, no século XIX, até ao presente, em que o digital oferece ao jornalismo novas 
oportunidades e desafios. Estas possibilidades levam o Living Handbook of Narrative Theory 
a considerar a narratividade dos media digitais como um dos caminhos para a investigação 
futura (Abott, 2011), pelo que se considera imperativo que também a investigação sobre 
jornalismo se debruce nas formas de construção da narrativa. Apoiados em Marc Lits (2015: 
27), que defende a necessidade de reinventar a narratologia clássica, devido ao hibridismo 
dos formatos das narrativas mediáticas que atualmente circulam no espaço público, é 
objetivo desta comunicação olhar para a cobertura da morte do ex-Presidente da República 
Mário Soares, a 7 janeiro de 2017, em dois órgãos de comunicação social portugueses: o 
Diário de Notícias, o mais antigo jornal em circulação, e o Observador, único meio nativo 
digital em Portugal. Serão analisadas as narrativas publicadas nos dois sites, no dia da morte 
do político (cerca de 70 peças), no sentido de apurar quais as potencialidades da web que 
foram mobilizadas para a sua construção, bem como de perceber se o tal hibridismo de que 
fala Lits se verifica, nomeadamente ao nível dos géneros jornalísticos. Num ensaio sobre 
transmedialidade, David Herman (2004) defende a existência de princípios comuns a todas 
as narrativas que são explorados de forma diferente consoante o meio em que são 
construídas. Contudo, a autor encontra defensores de outras duas perspetivas: tanto quem 
considere que a narrativa é completamente determinada pelas caraterísticas do meio, como 
o oposto, isto é, a independência entre a narrativa e medium. Nesta senda, é também nosso 
objetivo fazer uma comparação entre os conteúdos publicados a 7 de janeiro, no site do 
Diário de Notícias, e a 8 de janeiro, no jornal impresso, de forma a identificar semelhanças e 
divergências. Uma vez que o centro da análise são os aspetos formais das narrativas digitais, 
serão utilizadas algumas das variáveis de análise de conteúdo aplicadas na nossa 
dissertação de mestrado para estudar reportagens digitais (Marques, 2016: 86-88), 
nomeadamente no que diz respeito aos géneros, ao tipo de códigos utilizados (texto, 
fotografia, som, vídeo, infografia) e suas funções e ao uso ou não de hiperligações. Com este 
estudo pretende-se, pois, suscitar uma reflexão interdisciplinar – que cruza, essencialmente, 
as Ciências da Comunicação com os Estudos Narrativos – no sentido de apontar a narrativa 
jornalística como caminho de investigação, numa altura em que o jornalismo procura 
modelos sustentáveis para se desenvolver na web. Referências: ABBOTT, H. Porter (2011). 
"Narrativity". In: Hühn, Peter et al. (eds.). The living handbook of narratology. Hamburg: 
Hamburg University. In: http://www.lhn.unihamburg.de/article/narrativity[última consulta em 
abril de 2017] HERMAN, David (2004). “Toward a Transmedial Narratology”. In: RYAN, Marie-
Laure (ed.). Narrative across Media. The Languages of Storytelling. Lincoln e Londres: 
University of Nebraska Press. LITS, Marc (2015). “As investigações sobre a narrativa 
mediática e o futuro da imprensa”. Mediapolis: revista de comunicação, jornalismo e espaço 
público, n.º 1. Coimbra: Imprensa da Universidade de Coimbra. In: 
https://digitalis.uc.pt/ptpt/artigo/investiga%C3%A7%C3%B5es_sobre_narrativa_medi%C3%A
1tica_e_o_futuro_da_i mprensa [última consulta em abril de 2017] MARQUES, Inês Fonseca 
(2016). A Construção da Personagem nas Narrativas do Jornalismo Digital. Coimbra: 
Universidade de Coimbra. In: https://estudogeral.sib.uc.pt/handle/10316/31489 [última 
consulta em abril de 2017] 
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GT Comunicação Política | IPV | Auditório 

Mesa 4| Média e discurso político 
Moderador: Filipa Subtil (Escola Superior de Comunicação Social de Lisboa) 

 

Título da comunicação: A narrativa da derrota política nos média generalistas portugueses 

Nome: Filipe Resende 

Resumo: A competição política nos regimes democráticos é constituída por atos eleitorais, 
produzindo vitórias e derrotas. Em qualquer um dos resultados, esta é consequência de uma 
livre preferência da parte dos cidadãos. Muitos estudos têm refletido sobre as vitórias 
eleitorais, escrutinando diversos fatores para o êxito nas urnas. Na maioria das investigações 
produzidas, a vitória tem sido associada à popularidade dos candidatos, assim como a uma 
campanha eficaz no terreno. Porém, num contexto em que é possível ser observada uma 
intensa abundância de media e de informação, a visibilidade dos políticos não é 
suficientemente alcançada pela eficácia da campanha eleitoral. Neste sentido, numa fase 
marcada pelas campanhas pós-modernas, a visibilidade dos diferentes políticos é mediada 
pelos órgãos de informação. A perceção que os cidadãos têm dos políticos, pode ser 
influenciada pela consulta de informação disponibilizada pelos media. A construção da 
imagem pública dos candidatos no período de campanha eleitoral está dependente da 
cobertura que é feita pela comunicação social. Não obstante, diversos êxitos eleitorais têm 
sido associados ao discurso favorável dos órgãos informativos, através da exploração de 
temas que elevam a popularidade do político vencedor. Porém, se o número de estudos em 
torno das vitórias é elevado, o mesmo não se pode observar sobre a análise das derrotas 
políticas. Não se conhecem estudos publicados que se centrem no escrutínio crítico da 
cobertura mediática das candidaturas vencidos, nem dos diversos fatores relacionados com 
os media que podem influenciar o fracasso eleitoral. Neste sentido, o tema da derrota 
política não tem sido objeto de uma análise sistemática, nomeadamente na área das 
ciências da comunicação. O falhanço eleitoral pode ser influenciado também por uma 
campanha eleitoral ineficaz, principalmente nos media. Perante a atual influência da 
comunicação social e um conjunto de padrões da cobertura jornalística eleitoral, a presente 
investigação ambiciona escrutinar a forma como os jornalistas cobrem o período de 
campanha eleitoral de candidatos que são posteriormente derrotados nas urnas. Deste 
modo, propomos fazer uma análise comparativa e inovadora no âmbito da comunicação 
política e dos estudos do jornalismo, visando confrontar a narrativa jornalística dos principais 
vencedores e derrotados, de modo a escrutinar diferenças no tratamento editorial. Assim, foi 
constituído como corpus de análise as notícias de imprensa, rádio e televisão das eleições 
Legislativas portuguesas de 2015. Para esta investigação foram constituídos três objetivos 
de pesquisa. Em primeiro lugar, analisar o conteúdo da cobertura jornalística do período de 
campanha eleitoral de líderes dos partidos do “arco da governação”, durante as eleições 
Legislativas de 2015. Em segundo, conhecer o enquadramento visual e sonoro das mesmas 
notícias do primeiro objetivo. Como terceiro objetivo, pretendemos conhecer a perceção dos 
jornalistas políticos envolvidos no processo de mediatização destas eleições, acerca do 
modo como cobrem os diferentes candidatos. Perante os objetivos apresentados, a 
investigação apresentada estrutura-se numa metodologia mista, combinando a análise 
quantitativa, através da análise de conteúdo de notícias durante o período de campanha 
eleitoral, com a análise qualitativa, através da realização de entrevistas a jornalistas políticos 
envolvidos nas eleições Legislativas de 2015. Esta comunicação insere-se num projeto de 
doutoramento, e neste sentido a apresentação incidirá na componente metodológica, 
principalmente nas variáveis e nas categorias de análise. 
Investigação financiada pela Fundação para a Ciência e Tecnologia (FCT), com proveniência 
no orçamento nacional e orçamento comunitário através do Fundo Social Europeu 
(Referência: SFRH/BD/125532/2016). 
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Título da comunicação: Novos papéis do jornalismo na sociedade mediatizada 

Nome: Kamila Fernandes  

Resumo: Ao longo da sua história, o jornalismo se estabeleceu como uma prática legitimada 
para criar representações e dar forma ao que poderia ser tido como a realidade socialmente 
compartilhada (Berger & Luckmann, 1991), sobretudo em um contexto de democracia 
representativa em que os meios de comunicação passaram a atuar como mediadores entre 
o poder estabelecido e os cidadãos. O processo de mediatização profunda pelo qual a 
sociedade ocidental e industrializada tem passado nos últimos 30 anos (Couldry & Hepp, 
2017; Fausto Neto, 2008) fez com que outros sujeitos, externos ao campo do jornalismo, 
também começassem a participar ativamente deste processo de construção da realidade, a 
qual se torna cada vez mais fragmentada, plural e incerta (Dahlgren, 2011). Mediatização não 
no sentido de haver um determinismo tecnológico na condução da vida social, mas sim de 
haver uma apropriação cada vez mais intensa e cotidiana, pelos atores sociais, dos meios 
técnicos, os quais passam a não apenas mediar as relações e interações sociais, mas 
também a significá-las a partir dessas apropriações (Livingstone & Lunt, 2014). Neste 
contexto, o jornalismo vivencia uma forte crise financeira e de credibilidade, e tem seus 
valores estruturais colocados em xeque por grupos mediáticos alternativos, ao desafiarem 
características atreladas à profissionalização da prática jornalística, tais como a objetividade 
e a imparcialidade (Atton, 2015; Harcup, 2015), e proporem uma produção de notícias 
pautada no envolvimento com certas causas sociais. Ainda assim, o jornalismo empresarial 
segue sua trajetória, mas em uma nova lógica, pósindustrial (Anderson, Bell, & Shirky, 2013), 
buscando identificar saídas para retomar sua relevância social em meio às bolhas de 
significação das redes sociais digitais e às fake news. Proponho neste ensaio uma reflexão 
crítica a respeito dos múltiplos e possíveis papeis do jornalismo na sociedade mediatizada, 
problematizando-o não apenas a partir do próprio campo jornalístico, mas, de uma forma 
mais ampla, a partir das novas configurações do ecossistema mediático. Reflexão possível a 
partir de uma revisão bibliográfica, em articulação com exemplos tirados de produções 
jornalísticas recentes do Brasil e de Portugal. A partir de tal problematização, é possível 
vislumbrar que o jornalismo mantém o papel social de gerar representações e 
conhecimentos do senso comum, mas, ao agregar valores alternativos, passa a compartilhar 
este papel com outras ações, que incluem expor contradições entre antigas e novas 
representações, difundir e estimular o debate público e até mesmo gerar envolvimento com 
causas e paixões políticas. O que não invalida os valores profissionais tradicionais que 
orientam a prática (Schudson, 2001; Traquina, 2012), mas leva à necessidade de incorporar 
novos valores, entre eles a transparência (Bowles & Hamilton, 2013; Zelizer, 2017) e a busca 
por um pluralismo radical (Mouffe, 2013) que possa ampliar os espaços para a reflexividade 
e potencializar transformações sociais. Os principais desafios a serem enfrentados 
relacionam-se à economia política da comunicação: subfinanciamento, a persistente 
concentração dos grandes meios nas mãos de poucos grupos empresariais e a forte 
dependência dos média digitais para a distribuição da informação. 
 

 

Título da comunicação: Os influenciadores na circulação de informações e opiniões nas 
mídias sociais: análise de duas redes do Twitter 

Nome: Felipe B. Soares 

Resumo: Este estudo busca investigar a circulação de opiniões e informações em rede. O 
objetivo proposto é discutir o papel dos usuários responsáveis pela circulação de opiniões e 
informações, analisando como estes fenômenos ocorrem no Brasil e em Portugal. A base 
teórica parte da questão da esfera pública (Habermas, 1984, 1997) e da relação desta com 
as mídias sociais (Bastos, 2011; Bruns & Highfield, 2016; Pariser, 2012) e tem foco principal 
na discussão sobre o papel de indivíduos na circulação de opiniões e informações em rede 
(Gladwell, 2002; Watts, 2011; Cha et al, 2010). Gladwell (2002) afirma que existem pessoas 
especiais na rede, que são responsáveis por realizar conexões e influenciar opiniões; Watts 
(2011), por sua vez, entende que importa mais a estrutura da rede do que o papel dos 
indivíduos, de modo que os processos de propagação são pouco previsíveis; já Cha et al 
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(2010), defende que existem diferentes formas de influenciar na circulação de informações 
em rede, mas que os indivíduos responsáveis por conectar grupos e influenciar opiniões não 
surgem tão espontaneamente quanto entende Watts. A metodologia utilizada é a análise de 
redes sociais (ARS), abordagem que foca na compreensão da estrutura social, observando a 
relação entre nós (os usuários) e suas conexões (Recuero, Bastos & Zago, 2015). Por meio 
da ARS, é possível formar grafos que representam uma rede de nós e suas relações. Para 
observar os elementos referentes ao processo de circulação de informação e opinião nos 
contextos brasileiro e português foram utilizados dois grupos de dados para a análise. 
Ambos foram coletados do Twitter, por meio do software NodeXL, que busca tweets a partir 
de uma palavra-chave escolhida. O primeiro grupo se formou a partir da busca pelo termo 
“#25deabril”, em alusão à Revolução dos Cravos, coletado em 25 de abril quando a hashtag 
estava nos trending topics (TT) de Portugal, com um total de 7774 tweets. O segundo grupo 
foi gerado a partir da busca por “#1demaio”, dia do trabalhador em diversos países, no dia 1º 
de maio, quando a hashtag estava nos TT do Brasil, com um total de 4678 tweets. Estes dois 
grupos de dados foram analisados com o auxílio do próprio NodeXL. Foram utilizadas três 
métricas para análise: 1) grupabilidade de cluster, que reúne em clusters (grupos) os nós que 
possuem conexões mais frequentes; 2) grau de entrada, que indica a quantidade de menções 
ou retweets que um usuário recebe; e 3) grau de intermediação, que mostra o papel de um nó 
na criação de conexões entre grupos diversos. Os principais resultados referentes a 
#25deabril são: 1) a rede formada tem alta presença de usuários espanhóis, indicando que 
pode não haver grande mobilização política no Twitter entre os portugueses; 2) são os 
espanhóis que possuem os maiores índices de grau de entrada (apenas um usuário 
português entre os 10 mais altos) e de intermediação (dois portugueses entre os 10 mais 
altos); 3) os principais nós da rede (graus mais altos) são majoritariamente usuários que, em 
conformidade com os estudos de Cha et al (2010), trabalham para criar autoridade ou 
influência na rede (muitos são políticos profissionais e o nó com maiores graus de entrada e 
intermediação é o partido espanhol Izquierda Unida); 4) dentre os portugueses mais centrais 
na rede, aparecem usuários com menor caráter institucionalizado e que surgem na rede de 
forma menos previsível (Watts, 2011); e 5) a maior parte dos grupos possuem atores que 
possibilitam a circulação entre diferentes clusters. Na rede da #1demaio: 1) surgem usuários 
da Galícia (onde também se comemora o dia do trabalhador e usa-se a mesma grafia do 
português para “maio”), além dos brasileiros; 2) os principais influenciadores são usuários 
que investem em sua formação como tal (Cha et al, 2010), como Lula, ex-presidente do 
Brasil, e a Confederação Intersindical da Galícia; 3) alguns usuários mais “comuns” são 
importantes por seu grau de intermediação; e 4) os grupos da rede aparecem de forma 
bastante isolada, centrados apenas em um usuário de maior grau de entrada e com pouca 
conexão com outros clusters, podendo-se questionar o papel das mídias sociais como esfera 
pública (Pariser, 2012). A principal contribuição deste estudo é identificar que os 
influenciadores nas conversações em rede possuem, em geral, algum tipo de investimento 
social neste sentido, conforme afirmam Cha et al (2010), ainda que alguns apareçam de 
forma menos previsível, como defendido por Watts (2011). Referências Bastos, M. T. (2011) 
Public opinion revisited: The propagation of opinions in digital networks. Journal of Arab & 
Muslim Media Research (pp. 185-201). v. 4, n. 2 e 3. Bruns, A. & Highfield, T. (2016). Is 
Habermas on Twitter? Social Media and the Public Sphere. In: Bruns, A., Enli, G., Skogero, E., 
Larsson, A.O. & Christensen, C. (Orgs.) The Routledge Companion to Social Media and 
Politics (pp. 56-73). New York: Routledge. Cha, M.; Haddadi H.; Benevenuto, F. & Gummad, K. 
P. (2010) Measuring user influence on twitter: The million follower fallacy. In: Proceedings of 
the Fourth International AAAI Conference on Weblogs and Social Media (pp. 10-17). 
Washington: AAAI. Gladwell, M. (2002). The tipping point: how little things can make a big 
difference. Boston: Back Bay Books. Habermas, J. (1984). Mudança estrutural da Esfera 
Pública: investigações quanto a uma categoria da sociedade burguesa. Trad. Flávio R. Kothe. 
Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro. Habermas, J. (1997). Direito e democracia: entre 
facticidade e validade, volume II. Trad. Flávio Beno Siebeneichler. Rio de Janeiro: Tempo 
Brasileiro. Pariser, E. (2012). O filtro invisível: O que a internet está escondendo de você. Rio 
de Janeiro: Zahar. Recuero, R.; Bastos, M. & Zago, G. (2015). Análise de Redes para Mídia 
Social. Porto Alegre: Sulina. Watts, D. J. (2011). Everything is obvious: once you know the 
answer. New York: Crown Business. 
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Título da comunicação: Uma luta na arena do discurso. Amílcar Cabral, o PAIGC e os media 

Nome: Teresa Duarte Martinho 

Resumo: Amílcar Cabral (1924-1973) destacou-se como líder da luta armada entre o Partido 
Africano para a Independência da Guiné e Cabo Verde (PAIGC) e as tropas portuguesas, num 
confronto que teve lugar no território da Guiné, entre 1963 e 1974. A geografia, a história e a 
organização partidária constituem fatores que têm sido destacados no sucesso da ação do 
PAIGC. Embora menos estudada, uma das armas fortes com que o PAIGC igualmente se 
muniu foi a criação de um sistema de media massivos, tornando-o um componente da sua 
luta pela independência. É este o objeto de análise da presente comunicação, abrangendo os 
últimos treze anos da vida de Amílcar Cabral1. Sob a orientação dos serviços de Informação, 
Cultura e Propaganda e com a intervenção constante e desdobrada do líder do PAIGC na 
redação, edição e locução de textos, o partido promoveu: a publicação do órgão oficial do 
partido (Libertação. Unidade e Luta, desde 1960); a criação de uma emissora radiofónica 
(Rádio Libertação, a partir de 1967); o lançamento de um boletim de divulgação internacional 
(PAIGC Actualités, desde 1969) e de um boletim juvenil (Blufo, a partir de 1966), este 
contando com a participação dos mais jovens aderentes ao partido, editado pela Escola-
Piloto de Conacry. O Secretário-Geral do PAIGC incentivou também a formação em cinema, 
por parte de um grupo de guineenses, de modo a capacitá-los para registar as imagens em 
movimento, retirando aos colonizadores o monopólio das filmagens e das perspetivas. Como 
observou Flora Gomes, cineasta guineense, “a rica história da nossa luta de libertação não 
pode ser contada pelos estrangeiros, por mais interessados que estejam em nós. Como 
alguém já disse, será que o leão deve pedir autorização ao caçador para contar a sua 
história?” 2 Amílcar Cabral afirmou que a “a luta não é conversa nem palavras, nem escrita 
nem falada”3 . Como resultou do nosso estudo e será demonstrado na comunicação 
proposta, ele praticou precisamente o oposto quer pela sua intensa atividade diplomática e 
exposição aos media e contatos com jornalistas quer pela forma orquestrada como o PAIGC 
criou e usou os media de massa controlados pelo partido, até para conseguir enfrentar as 
ações de propaganda do adversário. Amílcar Cabral escreveu também que “devemos ser 
capazes de fazer grande propaganda da nossa resistência; isso também é um acto de 
cultura”, considerando entre as “maiores vitórias” do PAIGC a “Imprensa” e a “Informação” 
produzidas “tanto para dentro, como para fora da nossa terra” 4 . Como em todos os 
confrontos armados, travava-se uma luta na arena do discurso e as palavras – escritas e 
faladas, com e sem imagens – podiam e deviam ser armas; e mais eficazes o seriam quanto 
mais amplo o alcance da sua receção. 
1 O tópico foi por nós abordado num capítulo do livro Media and Portuguese Empire, 
coordenado por Garcia, J.L., Kaul, C., Subtil, F. e Santos, A., a publicar pela editora Palgrave 
Macmillan. 2 Em entrevista (http://www.gbissau.com/?p=7320). 3 Cabral, Amílcar (1983). 
Princípios do Partido e a Prática Política. Departamento de Informação e Propaganda do 
Comité Central do PAIGC, vol.3, p.3. 4 Cabral, Amílcar (1974). PAIGC – Unidade e Luta. 
Lisboa: Nova Aurora, p. 208. Teresa Duarte Martinho Lisboa, 29 maio 2017 
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Título da comunicação: Rádios comunitárias em Portugal: mapeamento e caracterização 

Nome: Miguel Midões 

Resumo: Embora a origem das rádios comunitárias remonte aos anos 40 do século passado, 
tendo como localização a Bolívia, onde um grupo de mineiros da região de Catavi criou a 
emissora de rádio Sucre para dar conta da repressão provocada pelo governo militar da 
altura e das baixas condições de trabalho da classe mineira (Gumucio-Dragron, 2005), em 
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Portugal, os projetos comunitários que envolvem emissões de rádio surgem já no século XXI, 
intimamente ligados ao desenvolvimento da Internet, onde encontram o local primordial de 
existência, na ausência da possibilidade de assumirem transmissões pelas ondas hertzianas 
em FM (Ribeiro, 2014). Estas estações foram criadas, apesar de não existirem formalmente 
como comunitárias perante a Lei da Rádio, que não prevê um terceiro setor de radiodifusão 
em Portugal. Como olhar, pois, para estas rádios? É essa a pergunta de partida para este 
trabalho de investigação. Em Portugal, existe, atualmente, um conjunto de rádios de 
características comunitárias que se apoiam nas novas tecnologias, nomeadamente na 
Internet, para difundir as suas emissões. Estas, são destinadas a uma comunidade e têm 
como base da sua programação, e inclusive da sua gestão, essa mesma comunidade onde 
estão inseridas. No entanto, pouco se sabe sobre elas enquanto grupo. Quantas são? Que 
características têm? São interrogações primordiais a que importa responder. Não é fácil 
avançar com uma definição de rádio comunitária. Dieng Papa (2013) considera mesmo que 
essa é uma “uma aventura perigosa”, por considerar que os atributos teóricos que podem 
enquadrar estes projetos são díspares daquilo que, na realidade, se encontra na prática 
corrente destas rádios. No caso português, acresce ainda o facto de a ausência de 
regulamentação abrir caminho a uma enorme diversidade de características. Estas rádios 
consubstanciam também uma nova era. Elas são a resposta ao desafio de adaptação a uma 
nova temporalidade que a rádio enfrenta, como explica Luís António Santos (2015): maior 
diversidade na disponibilização de conteúdos, diminuição dos ouvintes em FM e o 
consequente aumento dos mesmos no online. Uma nova rádio que tende a desenvolver-se “à 
margem de enquadramento legais próprios” (Ibid, 2015:194). É, precisamente, pelo facto de 
estas rádios representarem uma mudança, um novo tempo no qual a produção partilhada e a 
participação cívica assumem uma importância acrescida; mas também para perceber a 
relevância do conceito de media comunitários na paisagem mediática portuguesa, que 
importa olhar para estas rádios. Nesse sentido, este trabalho foca-se em dois objetivos 
principais: criar, baseado numa pesquisa bibliográfica extensiva, uma grelha de critérios que 
permitam classificar e analisar possíveis rádios comunitárias; e identificar, analisar e 
classificar os projetos de áudio existentes em Portugal que tenham características próximas 
do que noutros países se designa por rádios comunitárias. A primeira fase desta 
investigação consistiu numa pesquisa bibliográfica, que incidiu em autores nacionais que 
investigam a rádio em geral, mas em particular aqueles que a analisam pela sua ligação ao 
mundo digital, tais como Ribeiro (2015), Portela (2011), Santos (2015) ou Bonixe (2012). Esta 
pesquisa foi complementada com recurso a motores de busca como Google, Yahoo ou Sapo, 
utilizando palavras-chave como: “Rádio Comunitária”, “Rádio Comunitária portuguesa”, 
“Projeto de rádio comunitária”, Projeto áudio online”, “Terceiro setor de radiodifusão 
nacional”, “Projeto Comunitário de rádio”, “Rádios das minorias” ou “Projeto rádio online”. No 
sentido de construir a grelha de características inerentes às rádios comunitárias que 
permitirá a seleção dos projetos e a sua caracterização, bem como identificação de objetivos 
e missões, foi efetuada uma pesquisa bibliográfica, debruçada em autores de várias 
nacionalidades e cruzando os elementos propostos por estes como sendo identificadores de 
rádios do terceiro setor de radiodifusão, tais como AMARC (2015), Andie (2006), Dieng 
(2013), Fraser & Restrepo (2001), Paula (2016), Peruzzo (2009), Price & Tacchi (2001), 
Zucoloto (2005), NFCB (2016). Nesta comunicação é apresentado o trabalho feito até à data 
no âmbito desta pesquisa, concretamente: revisão bibliográfica extensiva acerca da rádio 
comunitária, construção da grelha de análise e mapeamento e caracterização em curso. 
 

 
Título da comunicação: Utopia tecnológica numa comunidade ativa? A utilização das 
plataformas digitais pelas rádios comunitárias 

Nome: Fábio Ribeiro 

Resumo: Numa entrevista em 2015 à Revista Internacional de Comunicación y Desarrollo, 
Sonia Livingstone mostrava-se francamente pessimista nas possibilidades emancipadoras 
das plataformas digitais para os meios comunitários: “poderíamos dizer que a criação de 
conteúdos iria aumentar, que as pessoas teriam mais voz e poder, mas as pesquisas indicam 
que apenas uma minoria aproveita realmente essas oportunidades. Os que mais publicam 
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são os mais privilegiados, de um nível educativo mais elevado e pertencem à classe média” 
(2015, p. 15). A utilidade da tecnologia, sobretudo em ambiente de comunicação comunitária, 
levou Simon Order a perguntar se “as rádios comunitárias são altruístas”, concluindo, num 
estudo de 2013, que os dinamizadores destes projetos são antes movidos pela satisfação 
pessoal com a comunicação radiofónica, numa vontade de protagonismo longe de 
preocupações coletivas ou cívicas. No entanto, não faltam relatos ambiciosos sobre a 
apropriação da tecnologia pelas rádios comunitárias. Aliás, o panorama até parece 
demonstrar algum otimismo, como o relatório de 2012 – o último que se conhece sobre o 
setor – da CMFE (Community Media Forum Europe), que assinala a multiplicação de rádios 
comunitárias na Europa. No Brasil, a investigação de João Malerba, de 2016, constatou 
grande dinamismo das comunitárias brasileiras em torno do universo digital. Gabriel Kaplún 
(2015) considera que “a Internet amplia os bairros e as comunidades” e Carpentier et al. 
(2003) defendem que “novas comunidades virtuais alteram as noções de tempo e lugar, uma 
condição necessária para a qualidade da comunidade”. Doliwa & Rankowic (2014) destacam 
exemplos concretos de comunitárias muito ativas no mundo digital, como a Radio R. e a 
Roma Youth Radio, ambas localizadas em Brno, na República Checa. Tendo por base este 
ambivalente debate sobre o potencial teórico e efetivo das tecnologias ao serviço das rádios 
comunitárias, a presente comunicação procura observar e avaliar de que modo a utilização 
de tecnologias de comunicação online – sites, blogues, redes sociais e comunicações 
móveis – apoiam a dinâmica quotidiana das rádios comunitárias, a partir de uma amostra de 
emissoras no espaço europeu, sobretudo em países onde existe regulação para estes meios 
(Reino Unido, Espanha, França, por exemplo). É-lhes indispensável marcar presença nestes 
espaços? Comunicam melhor as comunitárias pela Internet? Que interatividade promovem 
com os ouvintes? Como podemos avaliar o feedback dado pelos ouvintes? 
 

Título da comunicação: O fenômeno da livre radiodifusão e um diálogo acerca da 
radiodifusão local em Portugal e da radiodifusão comunitária no Brasil 

Nome: Luís Bonixe e Ricardo Cocco 

Resumo: Pensar o movimento das Rádios Livres, ocorrido a partir das décadas de 1970 e 
1980, e suas repercussões nos processos comunicacionais, como os alternativos, locais ou 
comunitários atuais, é se debruçar sobre um fenômeno muito intenso e de repercussões que 
ainda permanecem vivas, presentes, pertinentes e necessárias. Tão grande quanto o número 
de iniciativas de apropriação dos meios de produção de discursos com alcance massivo são 
as trajetórias de práticas e conceitos presentes no âmago do movimento. Coexistiram, 
portanto, uma diversidade muito grande de formatos, projetos comunicativos, tendências 
epistemológicas e conceituais, com maior ou menor engajamento público ou popular e de 
posições marcantemente alternativa ou adesões à posturas hegemônicas em questões 
políticas. Estas singularidades do fenômeno permitem-nos ver as formas como as vozes, em 
particular, daqueles que estão às margens do poder político e econômico, ou afastadas dos 
espaços institucionalizados de comunicação, ocupam ricamente um lugar na radiofreqüência 
como alternativa para expressar suas vivências produzindo novos significados ao mundo em 
que vivem e a si mesmos como partícipes do processo. O presente estudo teórico, de caráter 
bibliográfico, busca a partir da recuperação do cenário histórico em que as emissoras de 
radiodifusão livres se desenvolveram em contextos diferenciados na Europa e na América 
Latina, compreender seus significados e repercussões ainda existentes no Brasil e em 
Portugal, tendo em vista a atual configuração dos veículos de radiodifusão comunitária e 
locais nestes países, respectivamente, e um possível diálogo entre estas ainda vivas e 
resistentes iniciativas. As rádios livres, de abrangência local, em Portugal nascem num 
contexto pósrevolucionário e tinham como objetivo a criação de um palco para o discurso 
alternativo e de caráter local. Tal fenômeno pode ser entendido, dentre outras formas, como 
uma tentativa de fuga dos discursos uniformizados e a vinculação de um discurso ou criação 
de espaços alternativos ao produzido em escala global pelos grandes meios de 
comunicação que estão e sempre estiveram nas mãos de grupos econômicos, algo até então 
impensável. No Brasil, onde, historicamente, é escancarada a concentração dos Meios de 
Comunicação Social de Massa nas mãos de grupos privados de mídia que, comandadas 
verticalmente reproduzem e amplificam ideias, concepções, valores para um universo 
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gigantesco de pessoas, surgem pequenas rádios livres no início da década de 1990, muitas 
no âmbito dos movimentos sociais, que mesmo marcadas com o estereótipo de “piratas” ou 
“clandestinas”, ousam contestar o sistema de controle dos meios de comunicação de massa 
e irradiam seus sons sem a permissão legal dos órgãos competentes. Muitas destas 
experiências deram origem às atuais configurações da radiodifusão de caráter local e/ou 
comunitário nestes países, e mesmo que não haja entre elas correspondência em termos 
legais ou operacionais, em termos históricos e epistemológicos é possível que se façam 
algumas aproximações ou ponderações. É importante destacar a existência de meios de 
comunicação através dos quais vozes dissonantes das oficiais podem ser ouvidas. Além 
disso, elas podem ter o papel de elaborar uma contra-informarão ou fazer desmoronar o 
edifício da posição ou das posições oficiais permitindo a elaboração polissêmica dos 
significados. As ondas hertizianas transformando-se em campo de batalha semiótico. A 
complexidade das vozes de outros grupos sociais poderiam ser ouvidas por meio de um 
veículo de comunicação social, ao ser colocado no espaço público mediatizado a palavra 
daquele elemento que até então era considerado apenas como ouvinte. Destaca-se a 
perspectiva de uma vertente discursiva singular, ou seja, alicerçada no princípio da 
proximidade e do discurso alternativo, haveria uma expectativa de que possa ser 
efetivamente construída uma forma alternativa de observar e comunicar o real. A rádio 
assumiria assim uma das suas funções primordiais, a de ser o elo aglutinador de uma 
comunidade que a usa como meio para comunicar entre si, não raras vezes a única 
oportunidade no seu dia para falar com outra voz e ser escutado. Por fim, abrir-se-ia a 
possibilidade para o desenvolvimento de um trabalho de educação informal, promoção da 
cultura e mobilização social na direção da emancipação cidadã. 
 

 
Título da comunicação: A divulgação científica sobre rádio no Brasil: um estudo da revista 
Rádio-Leituras 

Nome: Henrique Martins and Kamilla Avelar 

Resumo: A divulgação científica é prática fundamental para a transmissão e 
desenvolvimento das diversas áreas da ciência em todo o mundo. O Brasil, particularmente, 
apesar de todas as dificuldades inerentes a um país em desenvolvimento, tem incrementado 
a sua atividade científica no contexto mundial, que saltou de 1% da produção global nos anos 
1990 para cerca de 3% nesta segunda década dos anos 2000 (Barata, 2015). No caso 
específico do rádio, a divulgação científica do campo tem papel fundamental na transmissão 
do conhecimento, no incremento e visibilidade de pesquisas e no amadurecimento 
acadêmico dos investigadores. Moreira (2005) lembra que, até os anos 1970, “a maioria dos 
livros, ensaios e artigos publicados sobre a radiodifusão nacional tinha como autores 
profissionais atuantes, pioneiros do meio ou interessados na técnica da transmissão 
eletrônica de áudio” (p. 124). A partir dos anos 1980 começaram a surgir os estudos na 
academia e, a partir dos relatos baseados na memória particular, “o campo evoluiu para 
pesquisas de base histórica e alguma análise sociológica. Os estudos radiofônicos se 
ampliaram – incluindo temas como análise de conteúdo, de gêneros, avaliação de 
personagens, recursos de tecnologia – a partir da década de 1990” (Moreira, 2004, p. 1). O 
objetivo deste artigo foi analisar as publicações sobre rádio e mídia sonora no Brasil, a partir 
dos artigos publicados no único periódico do país especializado neste campo, a revista 
Rádio-Leituras. A revista Rádio-Leituras é um periódico do Programa de PósGraduação em 
Comunicação da Universidade Federal de Ouro Preto e do Grupo de Pesquisa Convergência e 
Jornalismo, especializada exclusivamente em rádio e mídia sonora. Conforme o foco e 
escopo da revista, o objetivo da publicação “é ser um espaço para a análise e reflexão sobre 
a mídia sonora, o rádio, o radiojornalismo e os processos de convergência que dialoguem 
direta ou indiretamente com este meio de comunicação”. A revista pretende ser um canal de 
estímulo ao desenvolvimento e difusão de conhecimento científico na área, contribuindo, 
juntamente com outros esforços e iniciativas, para o crescimento do campo. O projeto da 
revista explica que a publicação aborda questões metodológicas e conceituais do estudo do 
rádio e da mídia sonora, estimulando também o diálogo, a interface e a interdisciplinaridade 
nas abordagens propostas. A contribuição desta pesquisa está na sistematização dos 
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assuntos pesquisados sobre o rádio e mídia sonora na contemporaneidade, bem como 
avaliar os principais expoentes do tema, os avanços teóricos e as principais instituições 
pesquisadoras do assunto. Neste sentido, pode-se observar como os estudos do campo têm 
evoluído ao longo do tempo. A pesquisa realizada se caracteriza como um estudo 
bibliométrico, de natureza qualitativa, do tipo exploratório e descritivo. A coleta dos dados se 
deu por meio da análise de todos os artigos publicados pela revista Rádio-Leituras. Os dados 
foram analisados por meio da técnica de análise de conteúdo. Neste sentido, como uma 
abordagem exploratória para a análise dos dados, o software ATLAS.TI foi utilizado neste 
estudo, uma vez que permitiu a realização da análise textual, criar as categorias analíticas, 
elencar os dados e codificar o texto. Por meio do software, também foi possível elaborar 
mapas do tipo ‘redes’, cujas unidades visuais foram formadas pelas categorias e 
subcategorias dos textos levantados. A coleta dos dados se deu entre os meses de abril e 
maio de 2017. Foram levantados todos os artigos da revista, desde a primeira edição, 
ocorrida no segundo semestre de 2010, até a última edição, publicada em julho/dezembro de 
2016. Ao todo, foram analisados 104 artigos, correspondente a duas edições anuais. 
Também foi realizada entrevista com os pesquisadores que criaram a revista, com o intuito 
de conhecer as bases conceituais e a trajetória da publicação. Os principais resultados da 
pesquisa apontam que, dos 104 artigos publicados, 80 são do Brasil, o que aponta para a 
pequena internacionalização da revista. Mais de 60% dos artigos publicados não 
explicitaram, no resumo, a metodologia empregada na pesquisa, apesar de ser um item 
obrigatório. Os métodos qualitativos têm predominância sobre os quantitativos. A palavra-
chave mais utilizada é “rádio”. Desta forma, pode-se concluir que a revista RádioLeituras 
cumpre a sua função de divulgação científica do rádio no Brasil, porém necessita se ampliar 
para uma maior internacionalização.  
 

 
Título da comunicação: Estudos de rádio em Portugal: temas, tendências e lacunas 

Nome: Madalena Oliveira 

Resumo: Em 2017 passam 20 anos da apresentação da primeira tese de doutoramento sobre 
rádio defendida em Portugal pelo investigador brasileiro Eduardo Meditsch, mas os estudos 
sobre este meio de comunicação têm no país uma tradição de onda curta. Para além de uma 
comunidade de investigadores pouco numerosa e relativamente dispersa pelas diversas 
instituições de ensino superior, a produção bibliográfica é ainda modesta e a dinâmica de 
pesquisa mais ocasional do que sistemática. A criação do grupo de trabalho de Rádio e 
Meios Sonoros da Sopcom em 2013 – que reúne duas dezenas de académicos – constituiu 
um marco importante para a organização do trabalho científico neste campo, ao promover o 
encontro regular de professores, investigadores e estudantes de pósgraduação. Embora 
continuando a ser uma área mais ou menos marginal no quadro das Ciências da 
Comunicação, a rádio tornou-se progressivamente mais visível como objeto de estudo. O 
número de dissertações de mestrado e de teses de doutoramento defendidas e em curso 
tem crescido, assim como as publicações em revistas científicas e as apresentações em 
congressos. Mas que investigação andamos a fazer? Que conhecimento estamos a produzir 
sobre a rádio? E que “frequências” da rádio continuamos a deixar em silêncio? Centrada no 
propósito de fazer uma caracterização da produção científica na área dos estudos de rádio 
em Portugal, a investigação de base desta comunicação tem os seguintes objetivos: a) 
identificar os temas dos trabalhos mais relevantes publicados no país e no estrangeiro por 
investigadores nacionais; b) conhecer as principais metodologias de investigação aplicadas 
ao campo da rádio; c) reunir informação sobre os projetos de investigação realizados ou em 
curso, bem como conhecer as propostas apresentadas por investigadores portugueses em 
candidaturas a financiamento; d) discutir a relação entre a investigação e o ensino de rádio 
nos cursos de Ciências da Comunicação; e e) fazer o retrato do perfil dos investigadores 
associados a este campo. Só o cruzamento de diferentes métodos de pesquisa permitirá 
responder a estes desígnios. Em primeiro lugar, será feito um levantamento bibliográfico 
com recurso a bases de dados (como o Registo de Teses de Doutoramento da Direção Geral 
de Ensino Superior) e repositórios das principais universidades do país, bem como a 
bibliotecas e editoras de revistas científicas no domínio da comunicação. Pretende-se com 
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esta etapa fazer uma análise dos temas que motivam a realização de trabalhos de pós-
graduação e de publicações científicas. Procurar-se-á também compreender a partir desta 
abordagem quais são os principais contributos teóricos convocados pelos investigadores e 
as principais metodologias de investigação. Numa segunda fase aplicar-se-á um 
questionário online, dirigido a todos os investigadores doutorados associados a este campo 
científico, bem como, na medida do possível, aos estudantes de pós-graduação com 
trabalhos recentemente concluídos ou em curso com enfoque no meio rádio. Visará este 
questionário reunir informação sobre interesses particulares identificados pelos próprios 
investigadores, sobre a relação da investigação com o ensino e sobre as principais 
motivações para a realização de trabalho científico centrado no meio rádio. Com este plano 
de trabalho espera-se reunir dados que permitam conhecer as tendências de investigação e a 
sua relação com a própria dinâmica do setor da rádio, bem como sinalizar as áreas a 
descoberto e com potencial para inspirar trabalhos futuros.  
 

 

Título da comunicação: Um percurso de avanços tímidos numa área científica em 
consolidação: contributos para uma cartografia dos Estudos da Rádio nas revistas 
científicas de Ciências da Comunicação (1999-2016) 

Nome: Cláudia Henriques 

Resumo: Esta comunicação ensaia uma cartografia alargada dos artigos científicos 
publicados em revistas científicas portuguesas, com arbitragem, nos últimos quinze anos 
(1999-2016), no campo dos Estudos da Rádio. Das revistas científicas que se publicam em 
Portugal, da área das Ciências da Comunicação (Martins, 2012), escolhemos cinco, quatro 
delas associadas a três centros de investigação de universidades públicas: a Revista de 
Comunicação e Linguagens do outrora Centro de Estudos de Comunicação e Linguagens 
(CECL), e a Media & Jornalismo fundada pelo Centro de Investigação Media e Jornalismo 
(CIMJ), sendo ambas, actualmente, da responsabilidade do Pólo FCSH/NOVA do CIC.Digital, 
sediado na Universidade Nova de Lisboa; a Comunicação & Sociedade, editada pelo Centro 
de Estudos de Comunicação e Sociedade (CECS) da Universidade do Minho; e a Estudos em 
Comunicação, publicada pelo LABCOM da Universidade da Beira Interior. Faz também parte 
do nosso corpus a revista Observatório (Obs*), publicada pelo Observatório da Comunicação 
(OberCom), que, até este ano, era a única revista da área das Ciências da Comunicação 
indexada na Scopus. Depois de uma contextualização das revistas seleccionadas, lançamos 
um olhar longitudinal sobre as mesmas no que respeita ao lugar que a investigação dos 
Estudos da Rádio nelas ocupa. Através da análise de conteúdo reflectimos, entre outros 
aspectos, sobre o tipo de artigos publicados, as principais temáticas exploradas, os 
principais autores e as opções teórico- metodológicas mobilizadas. Sendo indispensáveis na 
estruturação e divulgação da ciência, estas revistas contribuem, neste particular, para a 
afirmação de uma comunidade de investigadores que opera sobre o meio radiofónico, assim 
como para uma maior visibilidade científica da área dos Estudos da Rádio. Nessa medida, 
esta abordagem ao conteúdo das revistas científicas permite caracterizar, analisar 
tendências, e perspectivar o próprio campo de estudos num período temporal lato. A 
sistematização que fizemos dos artigos no domínio dos Estudos da Rádio presentes em 
revistas científicas nacionais parece ir ao encontro da ideia de que a longevidade e a 
popularidade da rádio não se consubstanciaram num equivalente conhecimento científico 
sobre ela. Independentemente da afectividade que gera, e não obstante as dinâmicas de 
investigação mais recentes, a rádio permanece um objecto de investigação negligenciado e o 
meio que tem atraído menor atenção para os investigadores em Ciências da Comunicação, 
nacional e internacionalmente (Oliveira, 2013). Já não será o “meio desconhecido” que Faus 
Belau (1981) descreve no início da década de 1980, mas, como refere Lewis (2000), a rádio 
permanece um lugar de paixões privadas e de concomitante esquecimento público e 
académico-científico. Este estudo permite reflectir sobre as oportunidades e fragilidades da 
investigação em rádio em Portugal, fomentando a discussão em torno de algumas das suas 
conclusões: o interesse assinalável dos investigadores pela metamorfose que a rádio está a 
viver, traduzido num crescente número de artigos, num cenário de digitalização, ecranização 
e distribuição de conteúdos em rede que contrasta com a rádio hertziana; a pouca expressão 
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dos estudos que se situam na esfera da História da Rádio face ao interesse pela 
contemporaneidade; e, do ponto de vista metodológico, a parca utilização de registos 
documentais sonoros, tanto do ponto de vista do enquadramento dos artigos, como da 
manipulação e análise sistemática dos sons que estes registos encerram. Referências: Faus 
Belau, A. (1981). La Radio: Introduccion a um Medio Desconocido. Madrid: Editorial Latina. 
Lewis, P. M. (2000). Private passion, public neglect: The cultural status of radio. International 
Journal of Cultural Studies 3(2): 160-167. Martins, M. L. (2012). Revistas científicas de 
ciências da comunicação em Portugal: da divulgação do conhecimento à afirmação do 
Português como língua de pensamento. Revista Brasileira de Ciências da Comunicação 
35(1), 233–251. Oliveira, M. (2013). A história surda dos estudos de rádio e os desafios da 
investigação sobre as significações do ouvir. Significação 39: 71-87. 
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Título da comunicação: O modelo Pecc: uma estratégia para a Educação Superior de 
Jornalismo  

Nome: Carla Patrão e António Dias de Figueiredo 

Resumo: O jornalismo é atravessado hoje por interrogações sobre a sua função, pertinência 
social e sustentabilidade. Apresenta-se, por outro lado, como uma profissão cada vez mais 
precária e frágil. Neste contexto, a educação superior para o jornalismo, um fenómeno 
relativamente recente em Portugal, vê-se impelida a assumir novos enquadramentos para as 
suas práticas, nomeadamente no que toca à integração dos futuros profissionais em 
percursos que satisfaçam expectativas cada vez mais ambiciosas e imprevisíveis. 
Pretendemos concretizar um contributo exploratório para a compreensão e confrontação 
destes desafios na educação para o jornalismo abordando o problema de como educar a 
nova geração de jornalistas através de experiências de aprendizagem inovadoras em 
contextos sociais de aprendizagem mediados pelas novas tecnologias. O ponto de partida 
para a estratégia pedagógica que aqui propomos parte da nossa reflexão pessoal no 
contexto do curso de Comunicação Social da Escola Superior de Educação de Coimbra e 
fundamenta-se numa análise fenomenológica das perspectivas dos alunos sobre as 
experiências realizadas ao longo de três ciclos de investigação- acção. A abordagem que 
escolhemos inscreve-se na grande família das metodologias de investigação qualitativas, 
sendo que o nosso projecto se caracteriza essencialmente como investigação-acção prática. 
O primeiro ciclo resultou de uma estratégia pedagógica baseada num projecto de publicação, 
discussão temática e avaliação de pares na plataforma Moodle. A estratégia foi melhorada 
no segundo ciclo do projeto, numa plataforma proprietária de gestão de comunidades, 
procurando reforçar o envolvimento, iniciativa, participação e auto- determinação dos alunos 
numa experiência de aprendizagem que envolveu o exercício do jornalismo, prolongado para 
o Ciberespaço. O terceiro ciclo de investigação-acção ensaiou uma combinação entre a rede 
social Facebook e um blogue de portfólio colectivo, num contexto de simulação profissional 
que incluiu exposição externa. Os resultados das nossas iniciativas de investigação-acção 
ilustram como uma estratégia pedagógica alicerçada em elementos de participação e 
exposição, sempre mediados por plataformas tecnológicas, suscitaram representações ricas 
e diversificadas sobre a experiência de aprendizagem, interpretada pelos alunos como uma 
aproximação ao seu futuro profissional e um contributo para a sua consciencialização desse 
processo. Para suportar a apresentação deste argumento, servimo-nos do modelo estrutural 
da tétrade de McLuhan, ao qual associámos a nossa proposta de um novo modelo, o modelo 
PECC, que resume as dimensões essenciais de uma estratégia pedagógica para educar a 
nova geração de jornalistas através de experiências de aprendizagem inovadoras baseadas 
nas novas tecnologia. Por um lado, o ‘âmbito da actividade’, onde as dimensões de 
‘participação’ e ‘exposição’ se alimentam mutuamente e as oportunidades de participação 
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num projecto de publicação jornalística são apropriadas pelos actores e expostas ao olhar 
crítico dos pares e à atenção de outras partes interessadas. Por outro lado, o ‘âmbito do 
resultado’, focado na competência e saber- fazer do jornalista e na sua tomada de 
consciência — o ponto de situação, auto- referenciado, do percurso até à profissão. 

 

Título da comunicação: Novos caminhos no ensino do jornalismo: uma análise a partir das 
competências e das oportunidades 

Nome: Ricardo Morais 

Resumo: É inegável que vivemos numa época de enormes desafios para o jornalismo. Novos 
modelos de negócio, novas audiências, novas linguagens, novas plataformas, muitas 
novidades num único campo profissional. Prever por isso como será o futuro da profissão 
deixou de ser tarefa possível, até mesmo para os estudiosos dos media. As mudanças 
introduzidas, sobretudo pelas novas tecnologias, transformaram de tal forma o jornalismo, 
que há mesmo quem defenda que já não existem jornalistas, que a função destes já não é a 
mesma, e que agora há apenas e só “gestores de conteúdos”. Sem capacidade para prever o 
futuro ou definir um novo perfil profissional, defendemos que este tempo de desafios pode 
ser também de oportunidades, sobretudo para uma verdadeira e profunda reflexão sobre a 
necessidade de novos caminhos na formação dos futuros jornalistas. Com o processo de 
convergência dos media e a reconfiguração das redações a assumir-se como uma das 
principais mudanças no campo, ganha especial importância a forma como o ensino do 
jornalismo será capaz de dotar os jovens aspirantes à profissão, de competências que os 
façam vingar num mercado de trabalho cada vez mais competitivo. No ano de 2016 abriram 
nas instituições de ensino superior portuguesas mais de três mil vagas para cursos de 
Comunicação e Jornalismo. Apesar da diversidade de saídas profissionais, são centenas os 
estudantes que procuram uma oportunidade na área do jornalismo, contrastando de forma 
gritante com aquela que é a oferta profissional. O primeiro desafio surge por isso neste 
momento em que se percebe o desfasamento que existe entre oferta e procura. Neste 
contexto começamos por indagar sobre o nível de conhecimentos e competências que os 
jovens detêm no campo do empreendedorismo. Perante a falta de oportunidades 
profissionais, estarão os jovens em condições de avançar para a criação de novos projetos 
jornalísticos? Serão as competências jornalísticas com que deixam o Ensino Superior 
suficientes para poderem criar o seu próprio caminho no campo do jornalismo? E que 
jornalismo é afinal ensinado nas faculdades? Estas são algumas das questões que servem 
de ponto de partida para este trabalho, que pretende não apenas avaliar o estado do ensino e 
da aprendizagem, mas também traçar novos caminhos para o jornalismo enquanto 
profissão. Importa perceber que o Ensino Superior também tem responsabilidades na 
precariedade que existe no jornalismo. Enquanto não se adaptar ao mercado e procurar 
novos caminhos, todos perdem, começando nos órgãos de comunicação, passando pelo 
jornalismo produzido, e terminando nos consumidores de informação. É por isso que impera 
promover uma reflexão sustentada na opinião de responsáveis de meios de comunicação, 
profissionais da área, docentes e estudantes de jornalismo. O estudo que aqui propomos 
começa por recolher dados sobre as competências que os estudantes consideram 
necessárias para o futuro do jornalismo, centrando a sua atenção nos conhecimentos que 
lhes poderiam abrir novos caminhos dentro da área. Recolhemos estes dados através de um 
inquérito por questionário junto de um conjunto de estudantes que passaram por 
Licenciaturas em Ciências da Comunicação e Mestrados em Jornalismo. Partindo destas 
respostas, que indicam efetivamente a necessidade de novos conhecimentos e 
competências na área do jornalismo, procuramos, num segundo momento, perceber como 
antigos alunos criaram novos projetos de jornalismo regional. Começando na ideia, 
passando pelas dificuldades sentidas na criação dos projetos, até aos modelos de negócio, 
avaliamos, através de entrevistas, estas experiências de criação de novos meios como 
alternativa profissional. Entendemos que este caminho de descoberta de novas 
possibilidades no campo do jornalismo, através do ensino de novas competências, mas 
também da criação dos próprios projetos, pode contribuir para mudanças na área, mas 
sobretudo para mais e melhor jornalismo. 
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Título da comunicação: Educomunicação como prática pedagógica na formação cidadã do 
jornalista. 

Nome: Christiane Pitanga 

Resumo: A proposta do artigo é apresentar a pesquisa de doutorado, ainda em execução, que 
investiga a experiência vivida durante o desenvolvimento de projetos educomunicativos, no 
âmbito do curso de Jornalismo da Universidade Federal de Uberlândia – UFU 
(Uberlândia/Minas Gerais), para verificar se a Educomunicação contribui e como contribui 
para a formação humana e cidadã do jornalista. A pesquisa surgiu de algumas inquietações 
desta autora ao constatar que os estudantes ingressam na universidade trazendo um 
repertório tecnológico e um certo domínio das ferramentas midiáticas. Assim, questiona-se: 
para os estudantes que já têm habilidade com as ferramentas midiáticas, como aproveitar os 
seus saberes e estimular a produção de conhecimento? Ou melhor, como aproveitar o 
repertório tecnológico dos estudantes para produzir conhecimento e potencializar a 
aprendizagem? E ainda, como alinhar o conhecimento e experiência do professor com os 
saberes do estudante no processo de aprendizagem? Numa perspectiva freiriana sobre a 
educação, o professor deve exercer a função de orientador das atividades, assumindo uma 
atitude de parceria e co-responsabilidade com os alunos. De acordo com a abordagem 
cognitivista (Mizukami, 1986), cabe ao professor fomentar e propiciar experiências nas quais 
os alunos serão instigados a encontrar soluções para situações inusitadas e/ou incômodas. 
Nessa busca por soluções, incentivados e orientados pelos professores, os alunos 
formulam/descobrem novas possibilidades para atuarem no mundo, somando ao seu 
repertório o conhecimento originado das experiências provocadas pelos professores. Dessa 
forma, a produção de conhecimento, que ocorre por meio da relação dialógica entre 
professor e aluno, coloca ambos como protagonistas do processo ensino-aprendizagem. 
Numa sociedade cada vez mais midiatizada e que faz uso freqüente das tecnologias digitais, 
percebe-se que as crianças e os jovens, principalmente, assimilam os avanços tecnológicos 
paralelamente ao seu desenvolvimento educacional, acessando e compartilhando conteúdos 
a que são expostos de maneira rápida e intensa. Tal comportamento desafia profissionais de 
educação e comunicação, exigindo conformações por parte das instituições de ensino e de 
seus educadores para melhor compreender a realidade social de seus alunos. Ao buscar 
uma formação em que o valor está no sujeito, por meio de uma educação pautada pela 
pedagogia de projetos e pela interdisciplinaridade, os professores do primeiro semestre do 
curso de Jornalismo da UFU entendem que a Educomunicação é o caminho a ser seguido, 
pois tem como diretrizes a prática social, o protagonismo dos estudantes e a pedagogia de 
projetos. Para Soares (2002, p.24), Educomunicação é “o conjunto das ações inerentes ao 
planejamento, implementação e avaliação de processos, programas e produtos destinados a 
criar a fortalecer ecossistemas comunicativos em espaços educativos presenciais ou 
virtuais”. Articula-se a esse processo diferentes sujeitos e cenários permeados por 
expressões de criatividade, o que resulta num processo de ensino-aprendizagem em que os 
alunos são protagonistas da produção do conhecimento. Entende-se que os projetos 
educomunicativos estimulam a criatividade dos jovens, ampliam o vocabulário, instigam a 
participação e a visão crítica do mundo. Por isso, as experiências vividas no desenvolvimento 
dos projetos educomunicativos, no âmbito do curso de Jornalismo da UFU, são objeto desta 
pesquisa, que tem como objetivos: investigar a formação do jornalista a partir de projetos 
educomunicativos; verificar se as práticas sociais dos projetos educomunicativos redefinem 
(e como redefinem) o repertório dos estudantes; e contribuir para as reflexões e pesquisas 
sobre Educomunicação. Sob a luz da fenomenologia, que procura compreender a experiência 
vivida pelos sujeitos investigados, os procedimentos metodológicos elencados para 
pesquisa são: pesquisa documental; observação participante; e a entrevista em profundidade 
com alunos e professores, para ouvir seus relatos sobre a experiência educomunicativa. A 
partir daí, será feita a descrição do fenômeno, análise e interpretação para descobrir o que é 
essencial e invariante, ou seja, a estrutura do fenômeno. A fenomenologia foi escolhida para 
nortear essa investigação porque, por meio dos seus procedimentos, é possível aprofundar a 
compreensão dos sentidos e significados presentes nas ações educativas, especificamente 
durante a ocorrência dos projetos educomunicativos. 
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Título da comunicação: Usos e práticas com os média e com a informação dos estudantes 
universitários 

Nome: Ana Isabel Melro e Sara Pereira 

Resumo: Os media constituem um espaço onde ocorrem múltiplas experiências do 
quotidiano, desde as práticas sociais aos usos com a informação e o entretenimento. 
Estudos de várias organizações (Reuters Institute, 2016, The Pew Research Center, 2016, 
Marktest, 2015 e outros) têm contribuído para revelar os usos dos jovens com os media, 
destacando, por um lado, um aumento do acesso à informação através da Internet e das 
redes sociais, mas também, uma diminuição, ao longo dos últimos anos, no tempo 
despendido com as notícias e no interesse pelos assuntos políticos e económicos, por outro 
lado. Contudo, grande parte desses estudos pouco revelam sobre o que fazem os jovens 
quando usam os diferentes meios, o que pensam sobre o modo como a informação é hoje 
produzida, e por que se interessam por determinados assuntos em vez de outros. Ao 
entender a relação que os jovens estabelecem com os diferentes meios de comunicação, e o 
papel que os media desempenham no dia-a-dia dos mais novos, torna- se possível refletir 
sobre a contribuição dos media no conhecimento dos jovens em relação ao mundo que os 
rodeia e na participação que manifestam na vida cívica e política. Assim, questionar sobre 
quais os assuntos da atualidade pelos quais os jovens se interessam, que informação 
procuram, quais os meios e plataformas mais utilizadas, o que partilham nas redes sociais, 
que conceções tecem sobre as notícias e o que opinam sobre o jornalismo, é pertinente para 
o mapeamento dos usos e práticas dos jovens com os media e com a informação da 
atualidade. Nesse sentido, o objetivo da presente proposta consiste em conhecer os 
interesses, as perspetivas e os usos e práticas com os media, e com a informação, dos 
estudantes universitários portugueses, nomeadamente, os usos que fazem dos media 
(jornais, revistas, rádio, televisão, Internet e redes sociais), o grau de confiança que 
depositam nos diferentes meios, os géneros e assuntos de maior interesse, e as perspetivas 
sobre a informação da atualidade. Para o efeito, foram aplicados questionários (N=562) aos 
estudantes do 1º ano do 1º ciclo de estudos, de uma amostra de cursos de diversas áreas 
científicas, da Universidade do Minho e da Universidade da Beira Interior, no ano letivo de 
2015/2016. Entre outras observações registadas, os resultados revelam que a maioria dos 
jovens costuma aceder às notícias através da Internet, sobretudo nas redes sociais 
(Facebook, YouTube e Instagram). Demonstram também um maior interesse por assuntos de 
arte e cultura, de ciência e tecnologia e de saúde. Os dados sugerem, ainda, diferenças 
significativas de género entre os usos e as preferências com a informação. De forma geral, a 
maioria dos inquiridos concorda que as redes sociais são uma maneira de se manterem 
informados sobre a atualidade e de promover o aprofundamento da informação noutros 
meios de comunicação. O presente trabalho insere-se no âmbito da tese de doutoramento 
intitulada “O (des)interesse dos jovens pela atualidade: estudo sobre o papel dos media na 
informação sobre o mundo” (SFRH/BD/94791/2013) e financiada pela FCT, QREN e POPH. 

 

Título da comunicação: Consumos mediáticos dos jovens universitários portugueses 

Nome: Inês Amaral, Patrícia Silveira e Bruno Reis 

Resumo: Na era da convergência e da ubiquidade dos media, os consumos mediáticos dão-
se tendencialmente cada vez mais numa lógica de cross-media, de being everywhere, numa 
perspetiva multicanal da comunicação (Amaral, 2016). Os media digitais estão integrados na 
vida quotidiana, o que está a transformar as práticas das audiências (Nielsen, 2014). A 
geração dos “nativos digitais” (Prensky, 2001) vive uma realidade híbrida em que o consumo 
se transformou num processo coletivo (Jenkins, 2006), a utilização da tecnologia é cada vez 
mais realizada de forma individualizada (Livingstone et al., 2007), e os conteúdos mediáticos 
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proporcionam “um menu de informação on demand” (Brites, 2010, p. 170). No contexto dos 
consumos mediáticos e dos consumos digitais, os estudos demonstram que as gerações 
mais novas revelam comportamentos distintos dos das restantes. A faixa etária dos 16 aos 
24 anos, cujo processo de socialização foi marcado por uma forte sociabilidade em rede 
(Castells, 1996; Boyd, 2015), tem uma frequência de utilização de Internet de 99% (INE, 2016). 
De acordo com dados do OberCom (2015), as práticas de mediação digital dos consumos 
mediáticos estão presentes nesta geração. Um estudo da ERC (2016) indica, ainda, que 
98,5% dos jovens entre os 15 e os 24 anos são espectadores regulares de conteúdos 
televisivos e no televisor, mas os dispositivos móveis surgem em segundo lugar no acesso a 
conteúdos mediáticos. Como refere Ponte, “os mais novos crescem hoje em lares com 
infraestruturas mediáticas mais diversificadas e dispersas do que há uma década ou na 
geração dos seus pais” (2011, p. 32). É no contexto desta realidade híbrida, na qual a 
ubiquidade dos media é uma constante, que pretendemos aferir e analisar os perfis de 
consumo mediático de jovens universitários portugueses recorrendo ao conceito de 
“repertórios mediáticos” de Hasebrink e Popp (2006). A proposta é a agregação de indivíduos 
através dos seus padrões de utilização dos media que combinam acesso a diferentes meios 
e conteúdos. Nesta comunicação procuramos, como objetivo central, compreender os 
hábitos de consumo mediático de jovens universitários portugueses com o propósito de 
definir perfis de preferências e de conhecer práticas, assim como a relação com os media e 
padrões de utilização da tecnologia no acesso à informação. Neste sentido, definimos os 
seguintes objetivos específicos: i). identificar consumos de atualidade; ii). descrever 
preferências mediáticas; iii). conhecer as formas de acesso e de consumo de atualidade; iv). 
compreender o tipo de conteúdos consumidos nos diferentes media; v). aferir se existem 
consumos mediáticos em cross-media; vi). compreender as práticas de consumo de 
atualidade nos social media. A abordagem metodológica da investigação empírica 
operacionaliza-se através de uma estratégia do tipo quantitativo-extensivo, com recurso ao 
inquérito por questionário. A amostra é de conveniência, não se constituindo assim como 
estatisticamente representativa da população. O tratamento de dados recorre à análise 
estatística descritiva com vista a identificar tendências globais e perfis de consumo 
mediático. 
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Título da comunicação: (Novas) problemáticas no estudo feminista dos media: 
(pós)feminismo, neo-liberalismo e (novas) sociabilidades femininas digitais 

Nome: Susana Wichels e Maria João Silveirinha 

Resumo: O crescimento exponencial no uso dos media sociais nos últimos 10 anos mudou 
dramaticamente não apenas a forma como as pessoas comunicam e interagem, mas 
também como se veem a si mesmas e aos outros, social e politicamente. A nível individual, 
as mulheres olham para os novos media como plataformas para negociar as suas 
identidades e, por isso, as feministas têm estado particularmente empenhadas em estudar 
as possibilidades de conectividade on-line. Mas nem todas as feministas aceitam sem 
críticas a Internet como um meio potencialmente libertador. Muitas também apontaram que 
o "empoderamento" em termos de desenvolvimento para as mulheres é compreendido de 
uma forma altamente individualizada, liberal e "pós-feminista". Em causa está a ligação das 
práticas culturais e mediáticas a questões materiais. Neste aspeto, Nancy Fraser, em 
particular, tem repetidamente insistido que o feminismo se pode ter tornado a “empregada 
do capitalismo” (Fraser, 2013) já que as ideias feministas que já fizeram parte de uma visão 
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de mundo coletivo são cada vez mais expressas em termos individualistas. Esta posição é 
fortemente contestada por outras feministas, mas, em muitos aspetos, toca crítica de uma 
cultura mediática pós-feminista. Esta linha de investigação tem demonstrado que a 
sensibilidade pós-feminista molda significativamente a subjetividade feminina 
contemporânea de várias formas (Gill e Scharff, 2011; McRobbie, 2009; McRobbie, 2009; 
2015; Negra, 2009), enfatizando, por exemplo, o empoderamento e a individualização das 
mulheres e construindo mulheres ativas, livres para moldar seu próprio destino (Gill, 2007; 
2016). No seu centro está também uma forte ligação à ideologia neo-liberal (Harvey, 2007), 
na medida em que esta cultura mediática põe em marcha uma ligação entre a cultura do 
consumo e as várias práticas que permitem às mulheres criarem-se a si próprias, almejando 
a perfeição (Banet-Weizer e Arzumanova, 2013; McRobbie, 2015;), ou a felicidade (Ahmed, 
2010) em estreita articulação com o mercado, a economia e o estado. Os blogues 
portugueses femininos de maior audiência constituem-se como uma plataforma que se 
presta especialmente ao estudo destas questões e, no nosso texto, é sobre eles que 
versaremos. Em particular, analisaremos se e como é possível encontrar, nestas plataformas 
de escrita digital feminina, as estruturas fundamentais de três conceitos interligados que 
discutiremos: a subjetividade neoliberal, a sociedade de consumo e a sociabilidade mediática 
pós-feminista. Importa também saber se a ligação entre estas três componentes dá, ou não, 
algum espaço para resistência. Para o efeito, apresentamos brevemente os resultados de 
uma prévia análise de redes a um conjunto dos 20 blogues femininos portugueses de maior 
audiência e concentramo-nos depois na sua análise de conteúdo, codificando uma amostra 
de posts (texto e imagética) através de um programa de análise de conteúdo, MaxQda. Mais 
especificamente, analisamos a amostra de textos e imagens publicados durante a semana 
de 6 a 12 de Março de 2017, que inclui a celebração do Dia Internacional da Mulher. 
Procurámos recursos expressivos que indiciassem a presença dos três conceitos: a 
subjetividade neoliberal, a sociedade de consumo e uma sociabilidade pós-feminista. 
Concluímos, perspetivando os blogues femininos portugueses de maior audiência como 
plataformas de expressão de identidade pós-feminista e neoliberal através da representação 
e reinterpretação de experiências de consumo, onde existe pouco espaço para a clássica 
renegociação e subversão feminista. 

 

 

Título da comunicação: Feminismo online no Brasil: um mapeamento do ativismo no 
Facebook 

Nome: Mara Magalhães, Marisa Torres da Silva e Lidia Marôpo 

Resumo: O pensamento e o ativismo feminista sofreram, ao longo dos tempos, 
transformações diversas, como as mudanças no teor das reivindicações e as influências de 
alterações nos meios de comunicação e na sociedade de uma forma geral (Silveira, 2013). O 
uso massivo da Internet e de suas plataformas de redes sociais online – como Facebook, 
Twitter, Instagram, Youtube, Pinterest, entre outras – modificou os canais de fala e abriu 
novos canais para debate, algo que impactou o movimento feminista no mundo ocidental. 
Uma vantagem do uso das mídias digitais é a horizontalidade da comunicação (Cardoso & 
Castells, 2006), que permite a difusão do conteúdo e, o mais importante, de sua produção. 
Pela primeira vez, a comunicação é realizada de muitos para muitos (Castells 2011 e 2013). 
Isso é algo especialmente empoderador se aplicado às minorias, às questões marginalizadas 
e aos que tem seu poder pessoal subestimado, como é caso das mulheres. Nesse contexto, 
a causa feminista – que se depara com dificuldades para o debate nos meios de 
comunicação tradicionais – encontrou no ciberespaço, por meio do ativismo online, um meio 
para promover seus discursos e suas causas (Reis et. al., 2013). Contudo, o ativismo online 
difere do ativismo offline em formas óbvias e a Internet, por ser “um fórum global massivo”, 
cria desafios significantes para fazer serem ouvidos os protestos de algum grupo específico 
(Rapp et. al., 2010). As interações que acontecem dentro das redes sociais online geram 
laços fracos, que podem ocasionar um baixo nível de compromisso, podendo gerar certa 
fragilidade das formas de apoio social (Castells, 2007). No entanto, o mesmo Castells afirma 
que isso não significa que esses laços são desprezíveis. Segundo o autor, esses laços, 
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apesar de sua especificidade, não deixam de ser “fontes de informação, de trabalho, de 
desempenho, de comunicação, de envolvimento cívico e de divertimento (Castells, 
2007:157). Considerando as particularidades do ativismo via Internet, o objetivo desta 
comunicação é mapear o ativismo feminista online no Brasil. De que forma é que o 
feminismo tem utilizado a mais popular rede social digital – o Facebook – para promover a 
sua causa? Que agenda propõe? Que repercussão social alcança? Quem são as (ou os) 
ativistas por trás das páginas feministas brasileiras nesta rede social? Realizámos um 
estudo exploratório de 40 perfis brasileiros com mais de 100 mil seguidores no Facebook 
(em maio de 2017), que se declaram como feministas ou que discutem de forma destacada 
temáticas ligadas à causa. As páginas foram analisadas quantitativamente por meio da 
aplicação Netvizz. Identificámos o número de seguidores (‘gostos’), a média de interações 
(‘gostos’, partilhas e comentários), a média de publicações diárias nos primeiros cinco meses 
de 2017 e os temas com maior repercussão nas páginas, por meio da análise de conteúdo 
das 10 postagens com maior interação de cada perfil no período de 1 de janeiro a 30 maio 
deste ano. Analisámos também as propostas nos textos de apresentação e a origem 
institucional (ou não) de cada página. 

 

 

Título da comunicação: Colonialismo, sexismo e racismo: memórias autobiográficas e 
reconstruções identitárias em contexto pós-colonial 

Nome: Rosa Cabecinhas 

Resumo: A problemática da diferença é uma constante na história da humanidade. Em todas 
as sociedades humanas se estabelece a diferenciação entre nós e os outros, diferenciação 
essa inerente à própria definição identitária. No entanto, a forma como se opera essa 
diferenciação e as suas consequências nas trajetórias pessoais variam de sociedade para 
sociedade, e têm conhecido consideráveis mutações em diferentes momentos históricos. A 
distinção entre nós e os outros implica o reconhecimento de uma diferença e essa diferença 
nunca é neutra: pode provocar atração ou repulsa, fascínio ou medo, etc. A diferenciação 
baseia-se em caraterísticas reais ou imaginárias, caraterísticas essas que são 
constantemente reinventadas e reinterpretadas em função do momento histórico e das 
normas sociais vigentes num determinado contexto. No entanto, os ‘novos’ processos de 
diferenciação social continuam a estruturar-se a partir de ‘velhos’ binarismos (homem vs 
mulher; branco vs negro). De facto, as ideologias racistas e sexistas que legitimaram o 
colonialismo europeu foram difundidas à escala mundial e continuam hoje, em período 
designado de pós-colonial, a impactar fortemente as trajetórias pessoais e a forma como as 
pessoas se definem a si próprias e são definidas pelos outros, traduzindo-se em diferentes 
graus de liberdade nas auto- e hetero-definições. Nesta comunicação iremos apresentar e 
discutir os resultados de diversos estudos realizados no âmbito de um projeto de 
investigação transdisciplinar cujo objetivo principal foi examinar as representações 
identitárias em contexto lusófono. No âmbito deste projeto foram realizados estudos 
empíricos em sete países de língua oficial portuguesa (Angola, Brasil, Cabo Verde, Guiné-
Bissau, Moçambique, Portugal, Timor-Leste). A nossa estratégia metodológica consistiu na 
recolha de histórias de vida, utilizando entrevistas semiestruturadas. Em cada um dos países 
foram realizadas entrevistas com imigrantes provenientes de outros países de língua oficial 
portuguesa, tentando sinalizar os múltiplos fluxos migratórios e procurando obter uma 
amostra equilibrada no que respeita às gerações migratórias (em termos do período 
histórico) e diferentes fases migratórias (em termos de duração da experiência). Foram 
entrevistados homens e mulheres de diferentes idades, diferentes habilitações escolares e 
situações profissionais, assim como diferentes situações familiares e trajetórias de 
migração. A pesquisa empírica foi orientada pelos seguintes objetivos: Analisar as 
reconfigurações identitárias em contexto migratório (autoconceitos, identidades sociais) e 
os estereótipos sociais; e examinar o impacto das trajetórias pessoais nas memórias 
autobiográficas e nas memórias coletivas. Nesta comunicação iremos focar-nos 
especificamente nos processos de negociação identitária de homens e mulheres, de 
diferentes grupos ‘étnicos’, com idades superiores a 60 anos e que viveram na juventude o 
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período da luta pela independência nacional e o processo de descolonização nos seus países 
de origem. A partir das suas memórias autobiográficas iremos discutir o modo como o 
racismo e o sexismo foram vivenciados no passado e como continuam presentes no nosso 
quotidiano. 
 
Título da comunicação: Gênero, espetáculo e comunicação: entre o Caboclo e a Cabocla do 
Dois de Julho 

Nome: Manuela Ribeiro e Cibele Mendes 

Resumo: O Monumento ao Dois de Julho e o Chafariz da Cabocla simbolizam a 
Independência da Bahia, movimento de luta e resistência do povo baiano frente à dominação 
portuguesa. O Monumento ao Dois de Julho, cuja figura de destaque é o caboclo, e o 
Chafariz da Cabocla, encimado pela iconografia da cabocla, constituem-se como objetos 
esculturais em volta dos quais acontecem manifestações culturais, sociais e políticas. 
Quando um desses monumentos recebe tais intervenções, assim transformando- se em um 
lugar preenchido de sentidos e significados, identifica-se ali não mais o objeto em si, mas 
sim o objeto em relação, ou seja, a relação confere comunicação a cada monumento. É na 
data de comemoração da Independência da Bahia que o Monumento ao Dois de Julho 
recebe em seu entorno uma manifestação cultural popular homônima. Trata-se da Festa do 
Dois de Julho, um espetáculo que leva o povo baiano para “chorar no pé do caboclo”. Esta 
expressão refere-se à fé e devoção do povo baiano, o qual tem o costume de buscar resolver 
seus problemas deixando pedidos e promessas na base do referido monumento. O Chafariz 
da Cabocla é também um monumento que homenageia a Independência da Bahia, mas, por 
ter sido instalado numa zona distante do circuito das paradas cívicas e oficiais da cidade, 
não recebe a visita deste importante folguedo comemorativo. O grande espetáculo ocorria 
em torno da figura do caboclo, ao passo que se mantinha solitária a imagem da cabocla. O 
Chafariz da Cabocla está localizado em uma região de pouco trânsito na cidade, com isto 
trabalhamos a hipótese de que este fato reflete a posição da mulher na sociedade, sendo um 
sintoma da desigualdade de gênero refletida na disposição dos monumentos. Hoje o 
monumento da cabocla é objeto de intervenções espetaculares não-oficiais de caráter 
poético, teatral e errático, com o intuito, segundo seus produtores, de levantar 
questionamentos e abrir o debate sobre gênero, ressignificando e associando a imagem da 
cabocla como uma representação das heroínas da Independência da Bahia e como símbolo 
de mulheres que travam luta cotidiana. O objetivo deste trabalho é descrever o processo de 
espetacularização/comunicação destes monumentos atrelados às suas respectivas 
celebrações – a Festa do Dois de Julho em torno do caboclo e o Movimento de Luta 
Feminina em volta da cabocla –, como complementos destes monumentos com base na 
noção de objeto relacional de Nicolas Bourriaud, na qual o observador é convidado “a 
completar a obra e participar da elaboração de seu sentido”. Considerando a dimensão 
relacional desses monumentos, o nosso aporte metodológico considera a obra de arte 
pública – os monumentos em sua relação com os sujeitos presentes no seu entorno. Para 
tanto, a observação sistemática e participante tem sido uma técnica de investigação capaz 
de inserir o pesquisador no interior do fenômeno e também como fruidor-espectador, para a 
interpretação dos elementos que dão Espetacularidade aos monumentos. A 
Espetacularidade, aqui, é concebida sob a perspectiva da Etnocenologia, que segundo 
Pradier, é o “estudo dos comportamentos humanos espetacularmente organizados”, ou seja, 
daqueles momentos extra-cotidianos, mais visíveis em eventos criativos e coletivos como 
festas e festejos populares e outras manifestações culturais. Enquanto flores, frutas e 
penachos adornam os carros alegóricos do Dois de Julho ao som da ladainha do povo 
baiano, e bilhetes com pedidos e promessas ornamentam os pés do caboclo, o Chafariz da 
Cabocla recebe um espetáculo de artes integradas no qual poesia, performance e teatro de 
rua discutem questões de gênero. Os monumentos tomados pelas manifestações culturais 
ou espetáculos conduzem os participantes a outras formas de perceber e significar. Segundo 
Tereza Scheiner, os veículos informacionais dos objetos em si incorporam signos e 
expressões na sua relação com o público, “abrindo os espaços do mental para novos 
saberes, novas visões de mundo, novas experiências, novas possibilidades de percepção”. É 
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a obra para além da obra- fenômeno que confere o seu sentido e continuidade no mundo e 
torna-se eloquente das suas categorias de valor, status e poder vigentes. 
 
Título da comunicação: Política no feminino em tempo de crise 

Nome: Ana Cabrera e Carla Martins 

Resumo: Nesta apresentação propomo-nos fazer uma reflexão sobre a representação do 
poder político no feminino através dos meios de comunicação social, num momento 
particularmente sensível, marcado pela crise económica e pela assistência financeira a 
Portugal. O novo governo saído das eleições de 5 de junho de 2011, o XIX Governo 
Constitucional, encontra a sua legitimidade numa aliança com o CDS-PP desenvolvendo 
assim uma maioria de direita estável. Este novo ciclo político vai ser marcado pela 
assistência económica e financeira e por um conjunto de medidas draconianas de restrições 
patentes nos pacotes de austeridade que sucessivamente o governo vai aprovar. Inicia-se 
também um processo de venda de empresas públicas, o cancelamento de todos os 
investimentos públicos, cortes salariais e aumento de impostos. Consequentemente o 
desemprego aumenta exponencialmente e afeta novos sectores sociais. Austeridade é a 
palavra chave que acompanha too o período entre 2011 e 2015, altura das novas eleições 
legislativas. Quatro rostos femininos foram protagonistas deste governo: Maria Luís 
Albuquerque Ministra de Estado e das Finanças, Anabela Rodrigues ministra da 
Administração Interna, Paula Teixeira da Cunha Ministra da Justiça e Assunção Cristas 
ministra da Agricultura e do Mar. Que trouxeram de novo estas mulheres para a 
representação política? Como protagonizaram uma crise que afetou mais as mulheres que 
os homens? O que mais valorizaram os media na cobertura das suas iniciativas políticas? É 
nossa intenção verificar e analisar os atributos simbólicos destacados pelos media 
informativos quando as notícias são protagonizadas por estas líderes políticas e se esses 
atributos configuram padrões de cobertura jornalística da política baseados em suposições 
de género. A análise baseia-se em peças noticiosas provenientes dos jornais Diário de 
Notícias, Público e Correio da Manhã e em peças informativas dos canais televisivos RTP1 e 
SIC. Como conclusão assinalamos que há continuidades que se mantêm atuais e que tão 
bem foram sublinhadas num clássico de 1978 Hearth and Home: Images of Women in the 
Mass Media, de Arlene Kaplan Daniels, James Benet e Gaye Tuchman. Os media têm um 
impacto nas pessoas que o utilizam e assim a aniquilação simbólica limita as possibilidades 
inerentes às vidas das mulheres: desencorajando umas, ao mesmo tempo que encoraja 
outras. 

 

 

GT Economia e Políticas de Comunicação | ESTGV | Sala de Reuniões 

Mesa 2| Economia dos média e mercados 
Moderador: Elsa Costa e Silva (Universidade do Minho) 
 

Título da comunicação: Novos processos, atores e lógicas da informação pública digital 

Nome: José Luís Garcia, Teresa Duarte Martinho, Marta Pinho Alves, João Carlos Correia, 
Diogo Silva Da Cunha, José Nuno Matos, Sara Meireles, Joana Ramalho e Catarina Rodrigues 

Resumo: O objetivo desta comunicação é apresentar os principais resultados de uma 
pesquisa, levada a cabo entre 2016 e 2017, tendo por tema as alterações profundas que as 
organizações e os atores da imprensa têm vindo a conhecer em consequência da 
intensificação dos processos de digitalização, liberalização e globalização. Com efeito, a 
imprensa escrita não tem ficado imune aos efeitos desorganizadores e simultaneamente 
reorganizadores induzidos por estes processos. No seio desta, têm-se desenvolvido novas 
iniciativas, projetos editoriais e formas de adaptação que merecem ser estudados com vista 
a uma compreensão dos problemas deste novo contexto. Na análise, de recorte 
socioeconómico, realizada1, procurou-se averiguar as principais linhas de força do quadro de 
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conjunto das mutações no panorama da imprensa escrita em Portugal sob as condições 
referidas anteriormente. Os eixos de análise considerados foram quatro: 1) a erupção de 
novos atores da imprensa e da informação, apelidados de pure players; 2) o surgimento de 
formas de adaptação e de inovação empresarial; 3) o lançamento de novos modos de 
produção e edição da informação e 4) a emergência de novas modalidades de acesso e de 
consumo de informação. Efectuaram-se sete estudos de caso, cada um a seu modo 
procurando desvelar as transformações antes aludidas. O conjunto agrega dois subgrupos 
principais. O primeiro integra análises aprofundadas em torno de meios de comunicação 
digitais – Expresso e os diários Jornal de Notícias, Publico, Observador – de uma revista 
digital dedicada à cultura e às artes, Artecapital, e de uma plataforma noticiosa, Blasting 
News. Um segundo segmento de estudos de caso tem como temas a profissionalização e as 
ofertas profissionais, sem se particularizarem os meios de comunicação que servem de 
contexto. Em todos se mobilizou uma abordagem metodológica mista, que abrangeu 
entrevistas em profundidade a diversos atores, análise documental, análise de websites e, 
num dos casos, um inquérito por questionário. Os setes estudos de caso constituíram a base 
para um levantamento de tendências, tomando como ponto de partida a emergência da 
indústria das tecnologias digitais da informação e do poder das redes e procurando 
sustentar como se desenvolveu um novo contexto sociocomunicacional. Foi, assim, possível 
apurar um conjunto de dinâmicas de que ressaltam as seguintes. Começa-se por apontar a 
turbulência editorial na produção de informação e emergência de novos atores. Frisa-se a 
deslocação do universo noticioso para a amálgama da produção de “conteúdos”, assistindo-
se à crescente instalação dos mesmos onde outrora se afirmava a produção de notícias, 
artigos e reportagens ou, ainda à imposição das métricas como princípio sistematicamente 
orientador da agenda noticiosa, esta cada vez mais apropriadora da lógica de acumulação de 
capital de visibilidade. Outra dinâmica evidenciada consiste na transformação profunda do 
ethos do jornalista, crescentemente considerado “produtor de conteúdos” e reconhecido pela 
polivalência de competências, em particular no domínio multimédia. Neste novo modus 
operandi, verifica-se o incentivo ao domínio e acompanhamento permanente das redes 
sociais, o incessante alimentar das edições digitais pelo recurso a turnos e a piquetes, a 
ausência de pausa no digital e a concorrência potencializada. As alterações registadas nas 
condições de trabalho são visíveis na fisionomia das redações, cada vez mais tornadas 
newsrooms ou surgindo mesmo destituídas de referente espacial. Com este estudo, 
procurámos disponibilizar um contributo para a compreensão das grandes transformações 
induzidas pelas tecnologias digitais de informação e da emergência de um novo contexto 
comunicacional. Embora haja muita investigação realizada, ainda há mais por fazer. 
 
 
 
Título da comunicação: A sustentabilidade da imprensa portuguesa e o papel do Estado  

Nome: Elsa Costa e Silva 

Resumo: A imprensa enfrenta actualmente uma situação económica difícil em grande parte 
do mundo ocidental. Ainda que não se possa falar de uma diminuição do consumo de 
informação, há sinais preocupantes do ponto de vista do modelo de negócios. Em termos de 
jornais, a circulação paga está a diminuir e o investimento publicitário acompanha esta 
tendência decrescente. As versões digitais, ainda que com leitura crescente, não têm 
conseguido capitalizar essa audiência em termos de retorno e receitas, o que coloca às 
empresas pressões significativas relativamente à sua sustentabilidade. A digitalização é um 
dos vectores essenciais para compreender o futuro dos jornais. Não sendo o único ou, 
provavelmente, o mais importante face a novas configurações sociais de estilos de vida e de 
consumo, o factor tecnológico interfere, contudo, significativamente nos modelos de negócio 
e nas formas de fazer jornalismo, alterando a própria selecção e produção noticiosa. Por 
outro lado, a componente tecnológica tem tido também uma forte influência nos padrões de 
consumo, alterando o tempo e o espaço da leitura dos jornais. Num momento histórico em 
que os jornais se vêm confrontados com ambientes estratégicos adversos, coloca-se em 
cima da mesa a sua sobrevivência na ecologia mediática. O papel da imprensa para as 
democracias ocidentais é inegável. É o único meio totalmente dedicado à informação e, 
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segundo vários estudos, fonte para uma parte considerável dos noticiários dos outros meios, 
nomeadamente televisão e rádio. Entre três meios tradicionais, é ainda aquele ao qual se 
reconhece maior capacidade explicativa da actualidade e de espaço de opinião. Assim 
sendo, o papel da imprensa é relevante nos contextos democráticos, porque fornece 
informação essencial ao exercício de uma cidadania informada. A análise da situação actual 
da imprensa, em termos financeiros e económicos, é, por isso, essencial para as 
democracias e as autoridades públicas podem ter um papel relevante. Esta problemática 
coloca-se com particular acuidade para o caso português. Por outro lado, o contexto político, 
social e cultural específico de cada país confere um enquadramento único, que interfere 
significativamente nas hipóteses de sustentabilidade desta indústria. Assim, a análise da 
indústria portuguesa de imprensa pode fornecer pistas essenciais para compreender, em 
contexto, o futuro dos jornais. O objectivo desta comunicação é assim providenciar um 
quadro de análise dos principais jornais nacionais, em termos de circulação e receitas 
publicitárias, assim como examinar o papel do Estado neste cenário. Através da análise de 
indicadores financeiros dos grupos mediáticos a que estão ligados os principais títulos de 
imprensa portugueses (fornecidos pelos relatórios e contas das empresas) e dos números 
relativos à sua circulação (papel e versão digital), será traçado o quadro económico evolutivo 
da imprensa portuguesa. Desse cenário, assim como de entrevistas com os líderes dos 
grupos mediáticos portugueses, resulta a definição de possíveis áreas de actuação das 
autoridades públicas no que diz respeito à imprensa portuguesa. 
 
 
Título da comunicação: Televisão em Angola: evolução do mercado e representações 
sociais em tempo de paz 

Nome: Alberto Botelho e Suzana Cavaco 

Resumo: As emissões regulares de televisão em Angola iniciaram cerca de um mês antes 
deste se tornar num Estado soberano. Aconteceu em 1975, cerca de 18 anos depois da RTP 
em Lisboa e cerca de 46 anos depois da BBC em Londres. Após a independência, Angola 
mergulhou numa guerra civil que perdurou por quase três décadas. Em 2002, entrou numa 
fase de pacificação definitiva, com a assinatura, entre o Governo angolano e a UNITA, do 
“Memorando de entendimento complementar ao Protocolo de Lusaka”. A presente 
comunicação propõe-se traçar a evolução da Televisão em Angola, procurando avaliar o 
impacto que tiveram o fim da guerra civil e o crescimento económico no mercado da 
Televisão em Angola. Procura também compreender as representações que os angolanos 
possuem das funções que a Televisão desempenha (ou deve desempenhar) na “nova Angola; 
inquirindo, para tal, profissionais de Televisão e estudantes universitários, ambos da 
província de Luanda. Quatro anos após o fim das hostilidades, foi estabelecida a abertura do 
audiovisual à iniciativa privada, pela Lei de Imprensa de 2006. Em 2008, o canal 2 da TPA foi 
entregue à gestão privada; e a TV Zimbo começou a emitir em regime experimental. A TV 
Zimbo – que tem sinal aberto apenas para Luanda e arredores – continua com esse estatuto 
em 2017. Apesar de ainda não ter havido concurso público para atribuição de licenças, foi 
dado início a uma nova fase da história da televisão. Recorrendo ao modelo de análise de 
Wolton– que nos anos 90 dividia a televisão na Europa em três fases: a) “dominação do 
modelo de serviço público”, b) “o confronto dos dois modelos, privado e publico”, e c) “a 
troca” (ou “reviravolta”) –, situamos a atual realidade da televisão angolana numa fase 
“mista” (ou numa segunda fase ainda muito próxima das características da primeira fase). 
Diferente do que aconteceu na Europa, o serviço público de televisão em Angola mantém- se 
dominante. Apesar dos novos players na actividade televisiva (são vários os canais 
disponíveis exclusivamente por subscrição), o canal detido pelo Estado continua a ser aquele 
que absorve mais publicidade. Confirmou-se a hipótese A que afirma: “O fim da guerra civil e 
o crescimento económico contribuíram para a dinamização do mercado media e aumento da 
diversidade de órgãos de comunicação social”. A hipótese B – “As funções atribuídas à 
televisão passam sobretudo pela reconstrução/valorização da identidade angolana” – 
confirmou-se apenas em parte. Verificamos que o consumo de televisão não tem diminuído 
com a inclusão do digital nos hábitos de consumo. Porém, bons níveis de audiência 
(consumo) em Televisão não significam obrigatoriamente que o telespectador esteja 
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satisfeito com o que está a ver/consumir. Esta é uma das ilações que tiramos dos resultados 
do inquérito que dirigimos aos jovens universitários em Luanda: apenas 6% dos estudantes 
inquiridos declaram-se “satisfeito” ou “muito satisfeito” com a programação e conteúdos da 
Televisão pública (o valor sobe para 19,9% em relação à Televisão privada). Os dois 
inquéritos por nós realizados permite-nos perceber (ainda que as amostras não sejam 
representativas) que as representações das funções (actuais e/ou ideais) desempenhadas 
pela televisão na “nova Angola” nem sempre são coincidentes entre profissionais e 
consumidores (neste caso, jovens universitários). Por exemplo, para a maioria dos 
estudantes inquiridos, as duas principais funções da Televisão são “educar” e “informar”, 
enquanto que para a maioria dos profissionais inquiridos, “informar” é a principal função, 
seguindo-se-lhe a função “contribuir para a coesão social”. Os estudantes apontam “entreter” 
em terceiro lugar; os profissionais em quinto. Outro exemplo: Questionados sobre cinco 
funções desempenhadas pela Televisão (pública e privada) em tempo de paz, as duas mais 
pontuadas pelos profissionais (em média e por ordem decrescente) são “Reconciliação 
nacional” e “Reintegração social”; as duas mais pontuadas pelos estudantes (em média e por 
ordem decrescente) são "Valorização da identidade nacional" e “Regaste dos valores 
culturais” (estas duas últimas funções surgem em terceiro e quarto lugar nas respostas dos 
profissionais). A presente comunicação propõe-se contribuir para um melhor conhecimento 
da atividade da Televisão em Angola. 
 
 

Título da comunicação: Imprensa portuguesa: quinze anos de circulação geográfica (2001-
2015) 

Nome: Liliana Braga e Suzana Cavaco 

Resumo: A presente comunicação propõe-se conhecer quinze anos (entre 2001 e 2015) de 
consumo geográfico da imprensa portuguesa de dimensão nacional, comparando o 
consumo de imprensa de informação geral, com o consumo de revistas semanais de 
sociedade, femininas, e de televisão. Como tem evoluído o consumo da imprensa escrita 
portuguesa nos últimos quinze anos, especialmente depois de 2008, ano que marcou o início 
da crise económica e financeira? Sofreu com a entrada da troika em Portugal, marcada pela 
perda do poder de compra dos portugueses? O que mais circula por edição: as publicações 
de informação geral (diários, semanários e revistas semanais) ou as revistas semanais de 
sociedade, femininas, e de televisão? Qual a distribuição geográfica? Qual a relação entre 
circulação e densidade populacional? E entre circulação e ganho médio mensal? Estas são 
as seis questões que orientam o presente estudo. O estudo explora os dados do Boletim 
Informativo da Associação Portuguesa Para o Controlo de Tiragem e Circulação (APCT). 
Centra a atenção nos valores médios por “região” relativos à circulação impressa total, que 
significa número de vendas mais ofertas. Segue a classificação da APCT no que respeita às 
regiões. Foram contabilizadas 32 publicações (de dimensão nacional) relativas a seis 
segmentos: “jornais diários de informação geral pagos”; “jornais semanários de informação 
geral pagos”; “revistas de informação geral semanais”; “revistas femininas semanais”; 
“revistas de sociedade semanais”; e “revistas de televisão semanais”. Relativamente aos 
indicadores “densidade populacional” e ao “ganho médio mensal (€)”, servimo-nos da 
informação disponibilizada pelo INE – Instituto Nacional de Estatística. Verificamos que 
Lisboa e Porto representam juntos 47% do mercado em 2015. Setúbal é a terceira “região” 
em que circulam mais publicações. Faro, Braga e Aveiro representam, cada uma, cerca de 
6%. As restantes dezoito “regiões” ocupam fatias de mercado que variam entre o 0,02% e os 
4,4%. Em relação a Portugal continental, verificamos que, em todos os segmentos em estudo, 
há uma relação significativa entre circulação e densidade populacional (mesmo quando se 
retira da análise Porto e Lisboa, dois outliers). A relação entre circulação e ganho médio 
mensal é menos evidente. No entanto, ambas as variáveis estão relacionadas com a 
circulação quando se retira Porto e Lisboa. Verificamos que o consumo da imprensa escrita 
portuguesa tem diminuído ao longo dos 15 anos em estudo, registando em 2015 uma quebra 
de cerca de 46% face a 2001. Os segmentos mais afetados com a crise que se iniciou em 
2008 são, em termos gerais, as “revistas femininas”, os “semanários de informação geral” e 
os “diários de informação geral”. Em relação ao Porto, o cenário é semelhante. O segmento 
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"revistas semanais de informação geral", que não sofreu grande impacto com a crise de 
2008, é um dos segmentos mais afetados com a entrada da troika em Portugal. Isto não só 
em termos gerais como no Porto. O segmento "revistas de televisão" é o que menos sofreu 
após a troika. Ao dividirmos os seis segmentos em dois grandes grupos, verificamos que 
circulam em praticamente todas as “regiões” mais exemplares (por edição) de “revistas 
semanais de sociedade, femininas e de televisão”, juntas; do que exemplares dos outros três 
segmentos juntos de “informação geral” (jornais diários, jornais semanários e revistas 
semanais). Em relação às empresas de distribuição das publicações da imprensa 
portuguesa, a Vasp foi sempre líder de mercado. Em 2015 ocupava uma posição hegemónica 
no mercado ao distribuir 92% dos exemplares dos seis segmentos de imprensa em estudo. 
Pretende-se com este estudo contribuir para uma melhor compreensão do consumo da 
imprensa portuguesa, numa altura em que enfrenta vários desafios, de entre os quais se 
destaca a alteração dos hábitos de consumo. 

 

 
GT Estudos Fílmicos | ESTGV | Sala de Atos 

Mesa 2| Temas e problemas 
Moderador: Luís Nogueira (Universidade da Beira Interior) 
 
Título da comunicação: Cinema de mulheres: breves propostas de análise fílmica 

Nome: Ana Pereira 

Resumo: A presente comunicação centra-se no cinema português contemporâneo, de ficção, 
em longa-metragem, realizado por mulheres-cineastas. O objecto de estudo apresenta assim, 
assumidamente, uma diferenciação de género, nem sempre aceite como perspectiva de 
análise. Nesse sentido, surgem distintas questões sintetizadas na possibilidade de análise 
de um filme dirigido por uma mulher-realizadora e no consequente estabelecimento de 
parâmetros para o seu estudo. Partindo do pressuposto que os feminismos não 
denunciaram “apenas” os não-lugares da mulher na arte, possibilitando ainda, e 
essencialmente, a sua lenta e difícil entrada num universo masculino, centramo-nos numa 
arte cuja falta de representatividade em termos de género, em cargos de direcção, tem sido 
particularmente criticada. A comunicação proposta inicia-se, deste modo, no estudo das 
críticas feministas apontadas a determinados filmes que terão mimetizado (ou mesmo 
perpetuado) a ordem patriarcal. O objectivo central será, no entanto, a concretização do 
exercício inverso, conjecturando a possibilidade da exploração de temáticas feministas por 
cineastas- mulheres, como resposta aos estereótipos e à invisibilidade das personagens 
femininas criadas por cineastas-homens. Assumem particular relevância as formulações de 
autoras anglófonas como Laura Mulvey, Claire Johnston, Teresa de Lauretis, Christine 
Gledhill ou Annette Kuhn. Por esse motivo, recorre-se a uma análise discursiva e poética que 
não atribui o esperado destaque, na área dos estudos fílmicos, aos aspectos técnicos dos 
filmes, como a decomposição exaustiva de planos, jogos de luz, sonoridade utilizada, entre 
outros. A arte é aqui percepcionada como meio de transmissão de mensagens mais ou 
menos políticas e socialmente geradora de pensamentos, teorias e modos de ver. A 
abordagem sociológica é, portanto, privilegiada em detrimento da psicanalítica, bem como 
uma análise textual e narrativa em detrimento de uma possível “meta-técnica” ou discurso 
produzido sobre a mesma. Busca-se uma hermenêutica do texto fílmico como meio de 
apropriação e interpretação do conteúdo e do tipo de personagens femininas criadas pelas 
mulheres-cineastas: como as apresentam e definem? Que estereótipos conservam ou 
rejeitam? A identificação das espectadoras poderá desencadear um processo mais 
naturalizado e quase inconsciente dado o realismo com que os temas são abordados? O 
filme, enquanto objecto de estudo, é simultaneamente pretexto e pré-texto para o debate de 
temas fracturantes na sociedade. A obra é menos encarada como um mecanismo de 
reflexão sobre a Escola a que a cineasta pertence do que como um “laboratório de ideias”, 
pelo que a abordagem teórica sobre os principais objectivos, valores e pensamentos que o 
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filme reúne em si adquire preponderância, desenhando-se um juízo crítico sobre o percurso e 
evolução das realizadoras nos anos mais recentes. Em termos de corpus de estudo, 
recorremos a distintos exemplos de cineastas portuguesas contemporâneas, tais como 
Teresa Villaverde, Margarida Cardoso, Susana de Sousa Dias, Inês de Medeiros, Solveig 
Nordlund ou Monique Rutler. 
 
 
Título da comunicação: Um estudo do Candomblé no filme de Glauber Rocha, Barravento 
(1962) 

Nome: Anna Maria Salustiano de Andrade Lima 

Resumo: O contexto religioso nos tempos presentes introduziu no exercício da fé, práticas 
outras, mediadas sobretudo, pelas imagens. Ao nos apropriar dessa informação, propomos 
um trabalho em que o Candomblé, a religião que cultua os orixás, as forças da natureza, é 
representado no cinema lusófono; neste momento específico, numa análise materializada no 
filme brasileiro, Barravento, de Glauber Rocha (1962). Tendo em vista, a real necessidade em 
abrir canais de diálogo, em que a religião e a comunicação, podem conversar de maneira a 
agregar sentido concreto a nossa existência, a partir de uma perspectiva que é construída no 
campo simbólico, como é o da representação, propomos este artigo. Essa representação 
comentada anteriormente, apresenta implicações concretas na vida do seguidor da crença, 
do curioso, do cinéfilo, da sociedade. Os tipos de abordagem, de conteúdo, imagens, planos, 
montagens e luz, constroem um estereótipo do “povo de santo” distinto do que normalmente, 
os meios de comunicação transmitem. É exatamente neste ponto, na constituição da misè-
en-scene, em que duas visões das práticas de terreiro são trazidas pelo filme, que 
pretendemos explorar. Neste momento também, definimos a nossa avaliação para uma 
perspctiva naturalista do cinema, que tem o francês, André Bazin (1950), como um dos 
precursores do movimento. O filme se caracteriza por ser realista pelo respeito que tem em 
relação a continuidade linear do real e no plano conjunto, a fidelidade em relação a 
percepção visual. Na ideia macro que constitui o cinema realista, três aspectos compõem 
com efetividade essa denominação. Plano sequência, montagem transparente e 
profundidade de campo, deixam a película mais longíqua, se aproximando de forma coerente 
com o real. Bazin nos garante que o centro do realismo cinematográfico provém de como o 
espaço é utilizado, sem o qual as imagens em movimento não se constituiriam em cinema. 
Nessa linguagem convencional criada pela arte, existem dois caminhos. O primeiro, o 
cineasta tem a capacidade de manipular diversos aspectos formais da imagem para dar a 
imagem da realidade a forma que deseja. Há aqui a manipulação da escala de iluminação. O 
segundo, o cineasta pode dar as suas imagens qualquer contexto que deseje através do 
processo formativo de edição conhecido como: montagem. Aqui se constrói o significado 
narrativo, discursivo das imagens. Bazin confrontava a realidade crua de seu material com 
sua própria capacidade de abstração. É exatamente, nesta capacidade de abstração tão 
presente na constituição das religiões de matrizes africanas, mais especificamente, que 
propomos o desenvolvimento deste trabalho. Com efeito, sabemos que a religião é um tema 
naturalmente, espinhoso, seja dentro ou fora da academia, e conseguir mostrar a 
necessidade constante que existe em tratar de temas como esse em debates, Congressos, 
Conferências, faz de nós pesquisadores de comunicação, alguém mais comprometido de 
forma efetiva com a cidadania, com o nosso papel na constituição do processo social. Bem 
como o papel que tem a religião dos orixás, o Candomblé, sobretudo o negro que legou a 
sociedade aquilo que existe de melhor e mais democrático em termos de produção política e 
cultural. Nos terreiros de Umbanda, de Candomblé, de Jurema, temos negros e negras, índios 
e índias, brancos e brancas, homossexuais e heterossexuais. Este paradigma construído pelo 
povo negro é amplamente inclusivo e está mais voltado à construção de uma sociedade 
mais justa. 
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Título da comunicação: O Apóstolo de Fernando Cortizo: como a música se expressa 
imagem 

Nome: Helena Santana e Rosário Silva Santana 

Resumo: O uso de imaginários conceptivos e fruitivos que apelam a novas formas de fazer e 
dizer a arte, assim como aos conteúdos que nela se espelham, permitem que elementos 
provenientes de outros universos criativos, de outros autores e obras, de outros tempos e 
lugares, se mostrem no objeto de arte de forma subsequente no ato do seu fazer e ser. Neste 
decurso, o uso de técnicas como a citação e a colagem, a interpolação e a variação, a 
repetição e a modulação, seja de uma forma continuada e incessante, seja de uma forma 
intermitente e fugaz, de materiais e formas, tempos e ritmos, timbres e texturas, som e arte, 
permitem que o compositor se manifeste enquanto intenção num processo de criação, onde 
um novo conteúdo se mostra nas narrativas sonora, musical, discursiva imagética e fílmica. 
Os diferentes papéis atribuídos à música, não só como meio de determinação e 
concretização da narrativa, mas também como força medianeira na fixação das suas 
configurações emotivas e expressivas, foram estudados por numerosos autores ao longo da 
história não só da música como do cinema. No caso do filme espanhol de animação O 
Apóstolo de Fernando Cortizo, estas ações, e a utilização de universos sonoros, musicais, 
linguísticos e materiais heterogéneos, permite, para além de uma eficaz ilustração e 
manipulação do visual, a construção de uma natureza outra ao nível do objeto de arte. Neste 
sentido, e sabendo que a lógica e a intuição dominam o processo de criação, verificamos que 
a capacidade do compositor em criar uma componente sonora que redimensione, altere ou 
enfatize os conteúdos imagéticos do filme, e da relação a isso inerente, se mostra essencial. 
Inquirindo sobre a produção musical de Philip Glass para filme, seja para curta ou longa-
metragem, documentário ou outro registo, verificamos que a mesma é extensa e 
significativa. Realizada ao longo de 30 anos, nela se projetam diversos temas e formas de 
interagir com a arte, sendo que neste conjunto de obras sobressai um conjunto de criações 
onde a temática nos mostra uma preocupação espiritual, mística e religiosa que convém 
salientar. Neste nosso trabalho, é nossa intenção perceber de que forma a obra musical se 
constrói de modo a elucidar estes conteúdos em O Apóstolo (The Spain Apostle, 2010) de 
Fernando Cortizo. Nesta obra, a componente sonora e musical foi realizada por Philip Glass 
em colaboração com outros compositores, nomeadamente Xavier Font e Aturo Vaquero, 
incluindo ainda alguns excertos de música popular espanhola. Analisando o sonoro de forma 
a perceber quais as técnicas utilizadas e como estas se mostram, ou não, diversas daquelas 
presentes em outras obras, nomeadamente aquelas que não se encontram relacionadas com 
o filme de animação, tentaremos perceber de que forma o compositor evolui na sua escrita 
para cinema, nomeadamente para cinema de animação. Neste fazer, buscaremos factos e 
argumentos que nos permitam dizer se a obra musical se redefine para se integrar melhor 
nos conteúdos fílmicos de animação, ou, se por outro lado, ela permanece a mesma, sendo 
que é no visual, e pelo visual, que adquire os conteúdos imagéticos da temática proposta a 
cada filme e obra. Na forma como se projeta o objeto de arte, técnicas de composição, 
transformação, variação e sequenciação do discurso visual refletem-se na conceção do 
discurso sonoro. As técnicas de estratificação, de repetição, derivação e sequenciação de 
materiais criam um ritmo sonoro e visual próprio. Os sons, as melodias, as harmonias e os 
ritmos, repetidos, variados, transformados, modulados, provocam um discurso que reflete a 
dinâmica discursiva da obra. Os elementos quando recorrentes, surgem metamorfoseados 
pelo timbre. De uma intensidade dramática elevada, que se determina na repetição de 
objetos sonoros simples, a repetição continuada de breves elementos rítmicos, melódicos e 
harmónicos, que se desenvolvem lenta e gradualmente através de minúsculas variações dos 
seus constituintes, o compositor faz progredir o discurso numa ou outra direção infligindo 
por vezes uma modificação profunda na textura que se realiza de forma, no entanto, quase 
sempre impercetível a cada novo momento, e quadro narrativo; a narrativa fílmica, 
transfigurando-se pelo musical. 
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Título da comunicação: Imagem cinematográfica e atratividade turística dos territórios 

Nome: Nelson Clemente Santos Dias Oliveira 

Resumo: Na conjuntura global em que vivemos a imagem é determinante para o sucesso dos 
territórios, pois as imagens apelativas atraem investidores e visitantes ao passo que as 
imagens pouco atractivas os repelem. São várias as narrativas que concorrem para a 
formação da imagem holística dos territórios ou regiões. Tradicionalmente a maior parcela 
dessa função coube aos media impressos, mas o cinema tem vindo a jogar um cada vez 
mais importante papel em todo esse complexo processo. Isto porque o advento do cinema 
desencadeou um novo hábito cultural que modificou as modalidades de lazer e rapidamente 
introduziu profundas alterações nos costumes de milhões de pessoas um pouco por todo o 
mundo. De facto, diversas pesquisas têm demonstrado que o cinema e a publicidade, em 
conjunto ou separado, são responsáveis, se não pela criação, pelo menos pela difusão, em 
grande escala, da maior parte da iconografia da sociedade de consumo. Também para o 
turismo a imagem joga um papel determinante, por essa razão neste trabalho procurou 
reflectir-se o papel do cinema no complexo processo de formação de imagens turísticas 
apelativas, tomando como objecto de estudo a região da Serra da Estrela. 
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Título da comunicação: Jornalismo sem fronteiras? 

Nome: Joaquim Fidalgo 

Resumo: Parecem ser cada vez mais diluídas e porosas as fronteiras entre a informação 
sobre a atualidade movida por critérios jornalísticos (ou seja, seguindo uma lógica de 
interesse público) e formas diversas de informação promocional movida por critérios 
comerciais (ou seja, seguindo a lógica de interesses privados – e paga enquanto tal). Com 
alguma frequência, vemos nos meios de comunicação social estabelecidos, bem como nas 
suas extensões nas redes sociais, trabalhos de cariz mais ou menos informativo que, 
parecendo jornalismo e procurando mesmo confundir-se com os seus formatos habituais, de 
facto não são jornalismo: são formas mais ou menos encapotadas de publicidade, de 
promoção de bens e serviços no mercado, de “content marketing” puro e simples. Aliás, há 
cada vez mais meios de comunicação de renome que criam departamentos especializados 
para desenvolver estas formas inovadoras de publicidade e promoção comercial de marcas 
e produtos (“native advertising”), oferecendo tais serviços aos seus clientes e procurando aí 
uma alternativa às receitas cada vez menores de publicidade tradicional. Em consequência 
deste movimento, também os profissionais do jornalismo vêm sendo cada vez mais 
solicitados para se dedicarem a outras atividades do âmbito da informação comercial e da 
promoção de pessoas e empresas, trocando carreiras por vezes longas e bem-sucedidas 
pelos novos desafios da comunicação estratégica. Como muitas destas atividades 
aproveitam as técnicas e os formatos típicos do jornalismo, quando não procuram mesmo 
confundir-se com ele, os jornalistas profissionais acabam por ser a área preferencial de 
recrutamento para essas novas funções de assessores, consultores de comunicação, 
promotores de imagem, publicistas, produtores de ‘conteúdos de marketing, etc. Sendo certo 
que estas novas tendências não são uma moda passageira -- pelo contrário, refletem 
bastante as novas realidades do panorama mediático no contexto digital, bem como os 
novos desafios que o mercado dos media enfrenta para ultrapassar modelos de negócio 
aparentemente esgotados --, não é menos certo que daqui decorrem alguns problemas. O 
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mais sensível tem a ver com os riscos de falta de transparência sobre o tipo de informação 
(e respetivos interesses) que chega ao público, com consequências ao nível da credibilidade 
dos meios de comunicação. Não havendo uma separação clara (e claramente sinalizada) 
entre o que é informação jornalística e o que é promoção comercial, a confiança das pessoas 
acaba por ser defraudada, e com isso aumenta a distância que já hoje as separa dos media. 
Para investigar de modo mais aprofundado esta nova realidade, assim como as suas 
repercussões no processo de afirmação de diferentes identidades profissionais na área da 
comunicação, fizemos um inquérito a algumas dezenas de pessoas que trocaram as 
carreiras no jornalismo por carreiras em domínios da promoção, da assessoria, da 
consultadoria e afins. Entre outros objetivos, procurámos aqui compreender melhor até que 
ponto essas diferentes funções são incompatíveis, de que modos elas devem ser percebidas 
pelo público para não suscitarem confusão, que grau de valorização comparativa têm hoje 
em termos sociais e culturais, que implicações podem ter na formação de futuros 
profissionais da comunicação em sentido lato. Com esta comunicação, procuramos analisar 
e interpretar os principais resultados do inquérito realizado, integrando-os no contexto mais 
vasto da problemática aqui enunciada. Procuramos igualmente perceber que medidas devem 
ser adotadas para contrariar a tendência de erosão da credibilidade dos media aos olhos do 
público, apostando (do lado da produção) numa maior transparência de processos, e (do 
lado do consumo) numa maior literacia que permita distinguir produtos e desmontar 
esquemas de manipulação ou engano. 

 
Título da comunicação: Revista: um objeto de estudo (quase) por desbravar 

Nome: Carla Rodrigues Cardoso 

Resumo: A revista só recentemente começou a ser privilegiada como objeto de estudo 
académico e é nos Estados Unidos que a maior parte da investigação se concentra. David E. 
Sumner, professor na Ball State University, estuda este campo há décadas e decidiu prestar 
homenagem à influência e ao poder das revistas ao longo do século XX, dando o título The 
Magazine Century, ao seu livro sobre a história deste género de imprensa nos Estados 
Unidos, nos últimos 100 anos. Na Europa, destaca-se o trabalho de algumas universidades 
britânicas, como Cardiff, Falmouth, Lancashire, Londres, Sheffield e Sunderland, sendo 
também de assinalar o trabalho desenvolvido na comunidade académica brasileira. Este 
estudo pretende dar a conhecer as razões que justificam investigar o objeto revista no 
âmbito dos Estudos do Jornalismo, motivando a academia portuguesa para um campo de 
análise (quase) por desbravar, sem escamotar as dificuldades que este impõe. Tim Holmes e 
Liz Nice sublinham que “não existe nem pode haver uma abordagem unificada à investigação 
e estudo desta forma de média”, uma vez que “as revistas são artefactos culturais 
polimórficos e polissémicos, incapazes de serem analisados através de uma única vertente 
teórica ou uma única metodologia de desconstrução” (Holmes e Nice, 2012: 142). As 
académicas americanas Sammye Johnson e Patricia Prijatel também definem as revistas 
como “artefactos culturais que refletem as regras sociais, as tendências demográficas, 
espelhando interesses de género, preocupações étnicas e os eventos da atualidade” (2007: 
74), sem esconder um segundo nível de funcionamento: como instrumentos de marketing 
que procuram atrair leitores. Para as autoras, é o facto de se situarem nesta interseção entre 
o marketing e cultura que torna as revistas importantes enquanto construtoras de memória 
social, uma perspetiva de análise também explorada por Carolyn Kitch, da Temple Unversity 
(Kitch, 2005: 3). Apesar da riqueza deste campo de investigação, muitos teóricos que se 
dedicam ao estudo do jornalismo continuam a usar a palavra ‘revista’ de forma quase 
pejorativa (Holmes e Nice, 2012: 2). As revistas de consumo, em particular, são vistas por 
alguns investigadores com um prolongamento do universo da publicidade, o que significa 
que não podem ser inseridas no campo científico do jornalismo (Jeremy Tunstall, apud 
Holmes e Nice, 2012: 2). Para além daquilo que Holmes, Nice e Johnson classificam como 
“snobismo académico”, a ausência de interesse da comunidade científica pelo território das 
revistas também pode ser considerada um tipo de sexismo, uma vez que a maioria dos 
estudos mais conhecidos nesta área dizem respeito a revistas femininas e são 
maioritariamente elaborados de uma perspetiva feminista (Holmes e Nice, 2012: 158,159). 
Por outro lado, Sammye Johnson queixa-se da resistência académica a estudos sobre a 
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revista que explorem vertentes de análise mais práticas. A teórica aponta ainda o facto de o 
reduzido número de estudiosos dedicados a esta área terem formações muito distintas, o 
que resulta numa multiplicação de abordagens teóricas e de metodologias de análise, 
tornando difícil perceber quais são as mais apropriadas e passíveis de facilitar a publicação 
em revistas científicas (apud Holmes e Nice, 2012: 159). Para Joy Jenkins, da Universidade 
do Missouri, a multiplicidade de abordagens teóricas ao objeto revista revela a necessidade 
de encontrar uma nova definição para este tipo de publicação (Jenkins, 2013: 23). De acordo 
com a académica americana, as revistas têm sido analisadas como 1) publicações (onde 
predominam as análises de conteúdo); 2) instituições (enquadram-se aqui os estudos 
históricos) e 3) organizações (análises económicas). Uma nova definição de revista tem de 
traçar fronteiras que incluam as três perspetivas e ainda o impacto da Internet neste tipo de 
publicação. Jenkins faz uma proposta: uma revista é “uma organização focada na 
distribuição de conteúdo envolvente com um ponto de vista particular dirigido a uma 
audiência específica, seja alargada ou especializada, através de veículos como um produto 
impresso, uma publicação digital, um website, ou uma aplicação móvel, com o potencial de 
refletir a história, estimular a mudança, e influenciar os leitores” (Jenkins, 2013: 23,24). Os 
itálicos da autora pretendem sublinhar a abrangência desta nova definição e mostrar a 
riqueza deste campo científico. 
Referências: Holmes, T., & Nice, L. (2012). Magazine Journalism. Sage. Jenkins, J. (2013). 
Magazines in the new millennium: A concept explication (pp. 1–33). Apresentado na 
Association for Education in Journalism and Mass Communication, Washington DC. Obtido 
de http://citation.allacademic.com/meta/p669701_index.html Johnson, S., & Prijatel, P. 
(2007). The Magazine from Cover to Cover (2a ed.). Nova Iorque e Oxford: Oxford University 
Press. Kitch, C. (2005). Pages from the Past: History and Memory in American Magazines. 
Chapel Hill: University of North Carolina Press. Sumner, D. E. (2010). The Magazine Century: 
American Magazines Since 1900 (1.a ed.). Peter Lang Pub Inc. 
 
 
Título da comunicação: Jornal, revista ou “jorvista”? – a natureza única da newsmagazine 

Nome: Carla Rodrigues Cardoso 

Resumo: A newsmagazine possui uma natureza híbrida, a meio caminho entre o universo da 
revista e do jornal. Neste estudo, desmonta-se a idiossincrasia deste setor da imprensa, que 
investigamos há quase 20 anos, e defende-se que as suas características justificariam uma 
designação específica na língua portuguesa. Propõe-se, por hipótese, “jorvista”, que 
denunciaria a mistura entre jornal e revista, tal como o termo newsmagazine funde as 
palavras inglesas news e magazine, numa lógica idêntica à utilizada em newspaper. Sérgio 
Vilas Boas, jornalista, escritor e professor de jornalismo na Faculdade Cásper Líbero, em São 
Paulo, Brasil, destaca o lugar especial ocupado pela newsmagazine, uma vez que “preenche 
os vazios informativos deixados pelas coberturas dos jornais, rádio e televisão” (Vilas Boas, 
1996: 9). Para Carolyn Kitch, professora e investigadora americana na área dos média na 
Temple University, também não há dúvidas quanto à especificidade da newsmagazine: 
“independentemente das suas origens, estas revistas abandonaram a linguagem tradicional, 
distanciada, dos jornais a favor de uma voz que tinha a intenção de estabelecer a sua 
autoridade como líderes nacionais e moldar um laço pessoal com os seus leitores. Os seus 
objetivos eram explicar, sintetizar e interpretar, assim como informar” (Kitch, 2005: 15,16). 
Para alcançarem estas metas, “as revistas americanas ofereciam uma mescla de autoridade 
e interpretação que ajudava a que a sua cobertura das notícias principais parecesse 
conclusiva, explicando o que as notícias significavam [em itálico no original] não só para os 
seus leitores, mas para a nação como um todo” (Kitch, 2000: 174). A periodicidade semanal, 
afirma Sérgio Vilas Boas, é uma marca distintiva, uma vez que este tipo de revista faz 
“jornalismo daquilo que ainda está em evidência nos noticiários, somando a estes pesquisa, 
documentação e riqueza textual” (Vilas Boas, 1996: 9). A newsmagazine tem assim a 
oportunidade de trabalhar o quotidiano com um toque de literatura, apostando na 
“reportagem interpretativa” e exigindo aos seus jornalistas “textos elegantes e sedutores” 
(Vilas Boas, 1996: 9). Daniel Ricardo, jornalista que em 1993 esteve envolvido na fundação da 
Visão, a mais antiga newsmagazine portuguesa em circulação, afirma que aquilo que se deve 
exigir a uma newsmagazine é “que se torne necessária e sedutora” (2012: 5). A forma de 
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cumprir estes dois objetivos, de acordo com o autor desaparecido no início de 2015, passa 
pela escolha cuidada dos assuntos da semana que desenvolverá, depois de já terem sido 
notícia noutros meios de comunicação social; pela atenção dada ao que chama 
“transformações sociais”, que devem ser exploradas através do jornalismo de investigação e 
do interpretativo; e pela atenção às novas soluções gráficas e o cuidado na sua aplicação, 
para não correr o risco de ficar parecida com “uma senhora idosa, toda maquilhada e de 
minissaia” (Ricardo, 2012: 5). A verdade é que a revista de informação geral tem contra si o 
imediatismo da rádio, televisão e das notícias na Internet, mas a seu favor tem “a capacidade 
de ir mais longe e mais fundo na investigação do que aconteceu, está a acontecer ou se 
prevê que aconteça”, assuntos “sobre os quais impende a obrigação de explicar os 
processos em curso e de imaginar formas apelativas de os abordar” (Ricardo: 2012, 7). Os 
estudos do Jornalismo privilegiam os jornais às revistas, mas, apesar disso, o segmento da 
newsmagazine tem sido alvo de produção científica profícua. A explicação para este facto 
parece residir precisamente na sua natureza de “jorvista”. Tal como diários e semanários, as 
newsmagazines dão atenção alargada às hard news, fazem claramente jornalismo, sem 
necessidade de acrescentar “de revista”, e isso facilita a abordagem pelos estudiosos dos 
média. 
Referências: Kitch, C. (2000). ‘A news of feeling as well as fact’ - Mourning and memorial in 
American newsmagazines. Journalism, 1(2), 171–195. 
http://doi.org/10.1177/146488490000100202. Kitch, C. (2005). Pages from the Past: History 
and Memory in American Magazines. Chapel Hill: University of North Carolina Press. Ricardo, 
D. (2012). Jornalismo de A a Z - Os newsmagazines. (aguarda edição) Vilas Boas, S. (1996). 
O Estilo Magazine - O Texto em Revista. São Paulo: Summus. 
 
 
Título da comunicação: Naturalizações, consensos e possibilidades de mudanças sociais: 
reflexões para um jornalismo mais democrático 

Nome: Rui Caeiro e Heitor Rocha 

Resumo: Definir o jornalismo enquanto instituição que imparcialmente espelha a realidade 
social deixou de ser, na atualidade, tarefa possível. A compreensão de que as notícias, como 
outros gêneros, são resultado de um (complexo) processo de percepção, seleção e 
tratamento de acontecimentos, ultrapassou os muros das análises realizadas por 
especialistas (se é que alguma vez aí habitaram exclusivamente) e materializou-se nas 
conversas de todos os dias, nos mais variados espaços, pelos mais diferentes sujeitos. Essa 
constatação – que o jornalismo, e a mídia de forma mais alargada, é agente ativo na 
construção do mundo, visibilizando, dando sentido e contextualizando determinados 
fenômenos e sujeitos em detrimento de outros –, resulta, não raras vezes, em um maior 
ceticismo sobre o papel democrático, e de democratização, que essa instituição 
desempenha(ria) nas nossas sociedades. É a credibilidade dos discursos que publicita, e 
portanto da própria instituição, que muitas vezes é colocada em causa, não apenas, ou 
necessariamente, por trabalhar com fatos adulterados, mentiras, mas devido à seleção de 
verdades que são constantemente noticiadas/ignoradas, os silêncios sistemicamente 
cultivados, os métodos e valores com que empresas e profissionais operam e, enfim, os seus 
prováveis efeitos sociais. Não sendo nosso desejo negar tais leituras, com que nos 
identificamos, julgamos contudo necessário alertar, e posicionarmo-nos contra, a erro de 
localizar no jornalismo a origem das relações de dominação vigentes. É necessário – se 
desejarmos perceber, (des)construir e problematizar as relações de poder estruturalmente 
solidificadas – (tentar) ultrapassar as visões maniqueístas que o colocam (ao jornalismo) na 
origem da sociedade em que se concretiza. O presente trabalho tem por objetivo refletir 
sobre o papel anti-democrático que o jornalismo pode exercer, porque assim se configura e, 
talvez mais importante, como podemos superar essa posição. Não nos deteremos, devido 
aos limites de espaço, a debater questões relacionadas à regulação e detenção de 
propriedade dos meios de comunicação – temas que continuam centrais na luta por um 
jornalismo mais independente e livre de pressões políticas/comerciais –: é nosso interesse 
focar atenção nos processos por meio dos quais o mundo, e as relações sociais, são 
(re)significadas e (re)negociadas. Para tal, apoiar-nos-emos, principalmente, nas reflexões de 
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Schutz e Habermas sobre o mundo da vida, senso comum e atitude natural para pensar 
sobre os processos de naturalização e estabelecimento de consensos/dissensos 
socialmenete legítimos, bem como essas construções podem ser colocadas em causa, alvo 
de reformulações, em prol de uma mudança pautada pela escuta e diálogo com/ de vozes 
subalternas. Procuraremos assim não afastar o jornalismo (e jornalistas) do plano socio- 
histórico em que inevitavelmente está localizado, ao mesmo tempo em que, através de uma 
apologia ao trabalho reflexivo – um trabalho que questione as próprias bases em que se 
sustenta (e o saber que produz) –, cobramos a rejeição do confortável conformismo às 
narrativas institucionalizadas que não questionam a exotificação – ou apagamento – da 
alteridade e assim corroboram a domesticação da (potencial) força democrática do 
jornalismo. 
 
 
Título da comunicação: Re[a]presentações do jornalismo de investigação na voz dos 
profissionais de comunicação 

Nome: Andreia Freitas, Ana Isabel Silva e Susana Amante 

Resumo: O profissional de jornalismo e a atividade de jornalismo ancora-se na leitura do 
mundo e na descrição do mesmo com o propósito de o mudar. Ler o mundo pressupõe 
implicar-se nos acontecimentos como observador, mas também como investigador que 
decide o que está na agenda, como também o que está para além da agenda e que carece de 
escrutínio e aprofundamento. Nas múltiplas funções e decisões do jornalista, em tempo útil, 
questionámo-nos que fronteiras existem entre o jornalismo quotidiano que responde às 
exigências e desafios da comunicação social, da sociedade de massas e da informação 
imediata e o jornalismo que seleciona e trabalha situações ambíguas, dedicando-se à sua 
investigação depurada e cirúrgica. Neste trabalho, centramo-nos no estudo do jornalismo de 
investigação, enquanto prática identificada como especializada, por um lado; por outro, como 
um espaço democrático ao contribuir para a divulgação, denúncia de situações insólitas e 
que prejudicam o cidadão comum. Decorrente da natureza das situações investigadas, são 
diferentes as repercussões no tecido social, económico, político e judicial. Porém, a sua 
revelação é promotora de mudança também pelo exercício de liberdade em Portugal. Neste 
trabalho, centramo-nos no período que decorre entre o ano 2000 e o de 2017. Neste artigo, 
propomos caracterizar o perfil do jornalista de investigação em território nacional, 
contribuindo para a sua (re)definição. Partindo da análise de entrevistas a profissionais do 
jornalismo de um jornal diário português, procuramos: a) descrever representações do 
jornalismo de investigação nacional, na voz dos profissionais que o praticam; b) conhecer as 
práticas de jornalismo de investigação em Portugal no século XXI. Discutiremos as respostas 
a estes objetivos, partindo da perspetiva de profissionais desta área face ao espaço do 
jornalismo de investigação em Portugal, escrutinando uma linha cronológica de casos 
investigados e desvelados a partir do pós 25 de abril. Para a sua compreensão à luz do que 
foi o jornalismo de investigação antes e depois do século XXI, recolhemos, para este 
trabalho, o depoimento de dois jornalistas responsáveis por revelarem dois casos 
memoráveis: Aurélio Cunha, com a investigação do caso Sangue Contaminado, e Alexandre 
Panda, ao investigar um caso de corrupção em Felgueiras, de maio do presente ano. Tal 
pressupõe refletir sobre as funções dos profissionais do jornalismo de investigação, como 
forma de desenhar o perfil do jornalista de investigação, bem como de identificar os desafios 
que a atualidade lhe impõe. Como principais resultados do nosso trabalho, salientamos: a) 
as representações de jornalistas sobre o jornalismo de investigação revelam-se 
diversificadas no que diz respeito às suas funções e perfil, e às condições em que 
investigam; b) as práticas de jornalismo de investigação, em Portugal, são reconhecidas 
como de grande qualidade e diferem das demais funções do jornalista, ancorando-se em três 
dimensões: a obtenção de informação, a precisão no tratamento da mesma e a veracidade e 
confirmação da informação; c) as práticas de jornalismo de investigação, em Portugal, 
assumem características diferentes daquelas que ocorriam em período anterior ao século 
XXI, face a constrangimentos económicos e à ditadura do tempo (imediato) disponível para a 
investigação. Tais conclusões induzem a uma reflexão profunda sobre a prática de 
jornalismo de investigação e sobre o tempo de investimento, com repercussões para o 
espaço democrático portuguê 
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GT Comunicação Organizacional e Institucional | IPV |Auditório  

Mesa 3| Comunicação aplicada e institucional 
Moderador: César Neto (Escola Superior de Comunicação Social de Lisboa) 
 
 
Título da comunicação: Caminhos de uma investigação sobre a Comunicação no Terceiro 
Setor em Portugal: uma reflexão sobre os métodos de pesquisa e análise de dados 

Nome: Mafalda Eiró-Gomes, César Neto e Cláudia Silvestre 

Resumo: Na comemoração dos vintes anos da Sopcom não será com certeza inapropriado 
refletir sobre os diferentes desenhos de investigação em Relações Públicas. Com o presente 
artigo pretende-se não só apresentar algumas das perplexidades, dúvidas, erros e 
interrogações com que nos deparámos ao longo do projeto “A Comunicação em OCS: do 
conhecimento ao reconhecimento” como refletir sobre a necessidade e pertinência de se 
abandonarem as visões mais ou menos dualistas que têm presidido a muitas das 
investigações em comunicação aplicada nas últimas duas décadas. Entre os que defendem 
como paradigma único, pesada herança do positivismo, a necessidade de recolha e 
tratamento de dados de cariz exclusivamente quantitativo e os que consideram que porque 
lidamos com o comportamento humano nada deverá, ou poderá, ser objetivamente 
confirmado ou infirmado optámos por trilhar outros caminhos numa certa acepção herdeiras 
de uma perspetiva pragmatista de investigação. Parafraseando Putnam, podemos dizer que 
para os grandes pragmatistas Peirce, James e Dewey a pesquisa se levada a cabo 
democraticamente é digna de confiança; não por ser infalível mas porque é através da 
pesquisa, e só através desta, que nos confrontamos com as limitações e incorreções dos 
nossos procedimentos. Analisaremos um caso específico, o desenho de investigação e os 
procedimentos metodológicos do projeto acima mencionado, estudo que envolveu todas as 
ONGD que se encontravam registadas no Ministério dos Negócios Estrangeiros em maio de 
2016. Este estudo teve uma primeira fase quantitativa em três etapas: construção do 
questionário, recolha da informação e análise dos resultados. O questionário focou-se em 
questões objetivas, mais concretamente em factos relacionados com a identificação da 
organização, a avaliação do logótipo, a comunicação com o público em geral, o uso dos 
novos media como meio de comunicação e a importância da comunicação. Apesar do 
questionário apenas conter questões objetivas a recolha de informação foi feita através de 
entrevista telefónica para reduzir ao mínimo os erros relacionados com a forma como se 
entende e consequentemente responde ao questionário. Nesta fase concluímos que as 
ONGD são muito diferentes umas das outras, quer em termos dos seus objetivos, das suas 
ações, da forma como se envolvem com a sociedade, mas também da sua organização 
interna. Se a sua diversidade é uma mais-valia, pois permite colmatar várias necessidades 
que existem na nossa sociedade, tornam a análise estatística mais desafiante. Foi no 
entanto possível agrupar as organizações em dois segmentos, as ONGD de pequena 
dimensão, em média com 13 colaboradores e um máximo de 30 e as de grande dimensão 
que têm em média 239 colaboradores, embora algumas tenham mais de 1000 
colaboradores. Em relação à comunicação, as organizações de grande dimensão têm 
geralmente ao seu dispor mais suportes e trabalham com mais frequência com agências de 
comunicação, no entanto comparativamente com as ONGD de grande dimensão, verificou-se 
que as de pequena dimensão dão mais importância ao uso de autocolantes e a ter uma loja 
online. Depois de finalizada esta parte do estudo notou-se que uma análise tão objetiva não 
permitia conhecer as práticas comunicacionais de cada ONGD. Por exemplo, quase todas 
(96%) as organizações afirmaram ter site, mas será que a importância atribuída ao site é 
semelhante em todas as organizações? Que informação existe no site? Com que frequência 
é atualizado? De quem é responsabilidade dos conteúdos? O que se espera com o site? Com 
a necessidade de, em alguns aspetos, obter outro tipo de informação avançámos nesta 
segunda fase para um estudo qualitativo. Através de uma entrevista semi-dirigida tentámos 
avaliar a perceção que as ONGD têm sobre a comunicação. Este projeto, nomeadamente a 
necessidade de se apostar numa metodologia mista, onde os resultados da investigação 
quantitativa foram usados para delinear a investigação qualitativa, servirá então de mote 
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para uma reflexão sobre as metodologias de investigação em Relações Públicas, explorando 
o papel das metodologias mistas. 
Referências: Putnam, H. (1995) Pragmatism: an open question, Blackwell Publishers, 
Cambridge. 
 
 
Título da comunicação: Entre a Comunicação Municipal e a Marca-Cidade. A comunicação 
da Câmara Municipal de Lisboa como estudo de caso 

Nome: Ivone Ferreira 

Resumo: Durante o ano letivo 2016/2017, no âmbito da unidade curricular de Teoria 
Comunicação Institucional lecionada à licenciatura de Ciências da Comunicação da 
Universidade Nova de Lisboa, propus aos alunos o estudo da comunicação externa da 
Câmara Municipal de Lisboa (CML). Este projeto teve por objetivo conhecer a forma como 
instituições de grande dimensão planeiam a sua comunicação e, de que forma, o seu 
planeamento, a existir, tem em conta os públicos da instituição. Em simultâneo procurou 
aferir-se como se articulam as marcas “Câmara Municipal de Lisboa” e “Turismo de Lisboa” e 
como se articulam a comunicação feita pela CML e a comunicação da marca Lisboa, 
propriedade do Turismo de Lisboa. A partir da leitura e análise de alguns jornais nacionais 
fez-se um mapeamento dos públicos que nos pareceram prioritários. Elaborou-se, 
posteriormente, um questionário, destinado aos nossos públicos: indivíduos naturais e 
residentes na cidade, turistas nacionais e internacionais, estudantes e trabalhadores que, não 
residindo em Lisboa, fazem na cidade o seu dia-a-dia e minorias étnicas/religiosas. O 
questionário, respondido por 115 indivíduos, permitiu-nos conhecer os problemas que os 
públicos detetam na comunicação daquela entidade, nomeadamente no que diz respeito à 
possibilidade de esta os escutar, desconhecimento do logótipo da CML por parte dos 
públicos, bem como da agenda dos eventos promovidos ou patrocinados pela entidade. 
Posteriormente, foram entrevistados o Diretor de Relações Públicas da CML e a responsável 
pelo estudo da marca CML. Os entrevistados destacam a descoordenação entre os 
Departamentos da CML e a inexistência de uma estratégia combinada para media impressos 
e digitais, e para comunicação interna e externa, dado que o planeamento é feito por 
profissionais distintos. No total, a estrutura de comunicação da Câmara Municipal de Lisboa 
conta com 268 colaboradores. Todavia, o destaque dado à aparição pública dos vereadores 
faz com que os cinco responsáveis pela produção de vídeos e fotografias não sejam 
suficientes para estar em todos os momentos que seriam importantes para promover a 
organização a nível externo. Sobre os recursos financeiros existentes, não dispomos de 
informações, já que os entrevistados não forneceram estimativas que permitissem perceber 
qual a parte, dos 776 milhões referentes ao orçamento da CML para 2017, destinada 
diretamente à comunicação. A partir dos dados obtidos, foi elaborada uma proposta de um 
plano de comunicação externa, para um ano, para a CML, que será oportunamente remetido 
à instituição. O presente estudo é acompanhado por uma reflexão sobre o estado da arte da 
comunicação municipal em Portugal, complementado com a explicitação de conceitos como 
públicos, identidade e cultura corporativa. 
Referências: Capriotti, Paul (2008). Planificación estratégica de la Imagen Corporativa. 
Espanha: IIRP. Freeman, Edward (1984). “Strategic Management: A Stakeholder Approach”, 
disponível em:  
https://www.researchgate.net/publication/228320877_A_Stakeholder_Approach_to_Strategi
c Management (acedido a 30 de abril de 2017) Rego, Arménio; (2010); Comunicação Pessoal 
e Organizacional. Lisboa: Edições Sílabo. Sousa, Jorge Pedro. (2004). Planificando a 
Comunicação em Relações Públicas. Editora Secco, Letras Contemporâneas. Vilar, Emílio 
Távora (2014). Design et al. Lisboa: D. Quixote. Van Riel, C; Fombrun, Charles J (2007). 
Corporate Communication Essentials. Routledge. 
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Título da comunicação: O papel das autarquias para a Literacia dos Média 

Nome: Rosália Rodrigues 

Resumo: Os media assumem um papel preponderante na comunicação humana, sendo que 
todas as relações sociais acabam por estar dependentes, directa ou indirectamente, do 
funcionamento mediático e das mensagens mediatizadas, pelos meios de comunicação 
social (imprensa, rádio, televisão e internet). A comunicação política passa também, e 
fundamentalmente, pelos media, sendo que é de sumo interesse das instituições de cariz 
político e governamentais que os cidadãos utilizem e saibam utilizar, de forma adequado, os 
meios de comunicação, de modo a tornar a comunicação eficaz, reduzindo ao máximo o 
ruído. Podemos verificar que, nos dias de hoje, é cada vez maior a preocupação que as 
instituições têm em comunicar através dos media, sobretudo dos novos media. São 
constantes as mensagens enviadas através deles, o que as torna mensagens mediatizadas e, 
consequentemente, que estarão também elas dependentes dos efeitos dos próprios meios 
(Macluhan). O investimento nas TIC mostrou-se, nos últimos anos (principalmente na última 
década), muito significativo para afirmar que os cidadãos procuram consumir informação 
através dos meios tecnológicos. Tendo em conta que os media influenciam os processos 
democráticos, através das percepções, crenças, atitudes, houve necessidade de pensar-se 
numa Educação para os Media (EpM), que segundo a declaração vanguardista de Grunwald 
(1982) ‘’é um instrumento ao serviço da participação activa dos cidadãos na sociedade’’. 
Também no manual ‘’Educação para os media em Portugal (2011), a Entidade Reguladora 
para a Comunicação Social (ERC) realçou as políticas públicas nesta matéria, bem como das 
políticas europeias, reflectindo temas como a literacia digital e novos media. Nos últimos 
anos, em Portugal a Educação para os Media, ou a Literacia dos Media, tem tido muito 
contributos, não só de investigadores, como da ERC, de pedagogos e das várias instituições. 
São imensos os estudos que podemos encontrar sobre o consumo mediático, que 
demonstram a importância de educar os cidadãos sobre a informação que consomem, onde, 
quando e porquê. Não obstante, urge saber quem pode ‘educar’ para a nova literacia, isto é, 
para ler todos os media/novos media, tendo em conta que existem utilizadores mais aptos 
que outros e, por outro lado, como combater a iliteracia dos utilizadores. Neste trabalho 
propomo-nos analisar o papel institucional das autarquias, como educadoras para os media 
e para a literacia mediática, uma vez que as poderemos considerar ‘’extensões’’ do poder 
governamental e que, estando mais próximas dos seus cidadãos, podem desenvolver 
medidas mais precisas para o combate à iliteracia mediática. Assim, teremos como objecto 
de estudo a Câmara Municipal da Covilhã, tendo em conta que de 2013 a 2017 esta autarquia 
promoveu algumas iniciativas de literacia para grupos vulneráveis, como sejam idosos e 
jovens, tais como formações, workshops, comunicação. Além disso, as autarquias são 
providas de espaços com computadores de livre acesso (Espaço internet e lojas ‘’Ponto Já’’), 
bem como as bibliotecas têm espaços de acesso a informação mediatizada (consulta de 
jornais e revistas, videoteca). O método utilizado será a análise de conteúdo, entrevista aos 
órgãos institucionais e, se possível, entrevista a cidadãos. O estudo será feita com base 
numa revisão de literatura sobre o tema e com base em estudiosos da comunicação, tais 
como Marshall Mcluhan, Castells, Morin, Giddens, Moisés Martins, Manuel Pinto e outros 
pensadores, numa reflexão que se norteia à luz da teoria dos usos e gratificações de Katz e 
Gurevitch. 
 
 
Título da comunicação: A Comunicação Interna na gestão estratégica da motivação dos 
trabalhadores 

Nome: Marlene Loureiro e João Pedro Baptista 

Resumo: A comunicação assume uma importância estratégica na gestão das organizações. 
A existência duma comunicação interna que seja realmente eficaz é considerada 
indispensável para otimizar o funcionamento das organizações, na medida em que 
comunicar eficazmente e compreender os mecanismos do processo de colaboração por 
parte do cliente interno torna-se fulcral e pode levar uma organização ao sucesso ou ao 
insucesso. A comunicação interna é também fundamental para a credibilidade da 
organização junto dos seus colaboradores. Não se consegue criar uma boa imagem junto 
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dos clientes e dos mercados em que operam se os próprios colaboradores não tiverem uma 
imagem positiva da organização que representam. Quando falamos de organizações, 
abordamos a comunicação como uma condicionante do sucesso, pois as organizações são 
formadas por pessoas, que necessitam de um bom nível de comunicação para conviverem, 
relacionarem-se e compartilharem as regras e metas a atingir. No entanto, percebe-se que, 
em grande parte das organizações, há disfunção na comunicação interna, porque a 
complexidade das estruturas organizacionais proporcionam que a informação tenha que 
percorrer um longo caminho até ao recetor final, levando, muitas vezes, à distorção da 
informação original. Para que a comunicação interna funcione como uma verdadeira 
ferramenta de gestão, terá que ter o envolvimento e a participação de todos os níveis da 
organização. A partilha da informação terá que ser atempada e credível, deverá utilizar 
diferentes meios em função dos seus objetivos e públicos, devendo circular de uma forma 
fluída. Por isso, a comunicação interna é uma condição essencial para o bom funcionamento 
das organizações e um diferencial competitivo num mercado cada vez mais concorrencial. 
As organizações que possuem bons sistemas de comunicação interna são capazes de 
atingir melhores condições de planeamento estratégico, onde a informação flui com mais 
rapidez e facilidade. Assim, o objetivo da nossa investigação é analisar a importância da 
comunicação interna nas organizações e qual a sua influência para a satisfação e motivação 
dos seus colaboradores. Este estudo exploratório, levado a cabo através da aplicação de 
questionários a trabalhadores de pequenas e médias empresas, procura que os 
trabalhadores reflictam sobre a importância da comunicação no seu dia-a-dia organizacional. 
Procura-se assim compreender até que ponto uma comunicação interna eficaz, clara, 
consistente, contínua e frequente pode ou não influenciar a motivação e a satisfação dos 
seus funcionários e, consequentemente, a eficácia organizacional e o sucesso. Em termos de 
resultados, estes foram significativos no que respeita ao reconhecimento por parte dos 
trabalhadores da importância da comunicação interna para o bom funcionamento da 
estrutura organizacional e para a sua motivação e satisfação no trabalho, sendo 
recomendável que os gestores tenham consciência da sua importância para a satisfação dos 
seus trabalhadores. 
 

 

GT Rádio e Meios Sonoros | IPV | Sala de Atos 

Mesa 3| Rádio, internet e redes sociais 
Moderador: Luís Bonixe (instituto Politécnico de Portalegre) 
 
 
Título da comunicação: UCCtunes: análise aos podcasts de áudio criados pelos utilizadores 
portugueses e disponibilizados no itunes 

Nome: Maria João Antunes e Ramón Salaverría 

Resumo: A internet, os novos media e os avanços verificados nos dispositivos de captura de 
áudio, bem como a nível do software destinado à sua edição, permitiram a redução dos 
custos de produção e distribuição de conteúdos multimédia e um acesso facilitado às 
audiências. Os conteúdos criados pelos utilizadores (na sigla inglesa UCC) proliferaram, 
caracterizando-se, em alguns casos, pela sua criatividade e inovação, permitindo testar 
novas ideias e conceitos. Os conteúdos produzidos pelos utilizadores, podendo expressar 
um foco mais ou menos pessoal, têm geralmente em comum o facto de os seus autores e as 
suas audiências sentirem que os seus interesses, perspetivas ou comunidades não estão, 
adequadamente, representados na maioria dos media comerciais ou de serviço público 
(Harcup, 2016). O estudo dos media alternativos, e dos conteúdos produzidos pelos 
utilizadores, tornou- se, nos últimos anos, temática relevante no domínio dos estudos da 
Comunicação e Sociedade (Cammaerts, 2016). Na era digital, onde os indivíduos podem 
assumir o papel de produtores e distribuidores, verifica-se a proliferação on-line de 
conteúdos de géneros diversificados, merecedores de investigação e aprofundamento. O 
artigo proposto tem como objetivo analisar uma amostra de podcasts de áudio criados por 
utilizadores portugueses. A amostra foi extraída tendo por base a listagem dos 200 podcasts 
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de áudio mais populares no iTunes (Top Áudio Podcasts), em duas datas distintas do ano de 
2017, usando uma conta ID portuguesa. Os podcast, integrados na categoria UCC, foram 
analisados de acordo com os seguintes parâmetros: • Posição relativa no top dos 200 
podcasts de áudio mais populares no iTunes; • Autoria; • Categoria em que se inserem (Arte e 
Cultura; Crianças e Jovens; Ficção e Entretenimento; Informação; Ciência e Tecnologia; 
Religião; Desporto e Outras) [De notar que estas categorias não apresentam correspondência 
com as categorias definidas no iTunes] • Frequência de publicação de episódios; • 
Longevidade (número de meses/anos desde que se iniciou a sua produção); • Plataformas 
em que o conteúdo está presente; • Modelo de financiamento (crowdfunding, publicidade, 
patrocínio, ecommerce, branded content); • Presença na internet (website e redes sociais); • 
Quando existe presença nas redes sociais foi considerado o número de seguidores. 
Evidenciam-se seguidamente alguns dos resultados obtidos: 2 A análise dos dados permite 
verificar que os conteúdos mais populares se centram na categoria de ficção e 
entretenimento e que os conteúdos se caracterizam por uma liberdade de expressão e um 
ângulo de abordagem de temáticas que dificilmente seria possível enquadrar num meio de 
comunicação social comercial ou público. De igual modo se verifica uma quase ausência da 
participação de mulheres, na criação dos conteúdos analisados. Contrariamente ao que 
sucede em outros países, existe uma quase ausência de modelo de financiamento associado 
aos podcasts criados pelos utilizadores. 
Referências: Cammaerts, B. (2016). Overcoming net-centricity in the study of alternative and 
community media. Journal of alternative and community media, 1(1), 1-3. Retrieved from 
https://joacm.org/index.php/joacm/article/view/846/734 Harcup, T.(2016). So many ques-
tions: What’s the point of researching and teaching alternative media? Journal of alternative 
and community media, 1(1), 19-20; https://joacm.org/index.php/joacm/article/view/853/741 
 
 

Título da comunicação: Rádio, mobilidade e ubiquidade: análise do projeto de inclusão 
Móbile Digital da Abert 

Nome: Nelia del Bianco e Nair Prata 

Resumo: A expansão da internet móvel tem impulsionado novas lógicas de produção, 
distribuição e consumo de conteúdos das mídias tradicionais. Para o rádio em especial, 
permite oferecer conteúdos em linguagem hipertextual e interativa, proporcionando ao 
público experiências de interação.Ao oferecer o que Castells (2007, p.107) denomina de 
“conectividade perpétua”, o celular converte-se na principal porta de entrada e consumo de 
conteúdo e alarga a tradicional mobilidade do rádio. No Brasil, a inserção de rádios nesse 
ambiente acontece de forma desigual. Pesquisa realizada pela Associação Brasileira de 
Emissoras de Rádio e TV (Abert) revelou que mais de 80% das emissoras possuíam site em 
2012, com transmissão de áudio ao vivo, porém pouco mais 20% dispunham de aplicativos 
próprios para celular. A principal justificativa para não tê-lo era o custo da tecnologia. Numa 
ação inédita de inclusão móbile digital direcionada a pequenas e médias emissoras, a Abert 
criou em 2015 o projeto Mobilize-se, baseado em três pilares: a) criação de um aplicativo 
gratuito que integra rádios brasileiras na plataforma móbile; b) um aplicativo exclusivo de 
rádio para smartphone que, inicialmente, foi distribuído gratuitamente, pelo período de seis 
meses, a 500 emissoras filiadas à entidade; c) uma rede social na internet denominada 
Mobilize-se Play. Adicionalmente, disponibilizou 100 streamings gratuitos para as aquelas 
emissoras que nunca tiveram experiência nesse ambiente. Em 2017, estavam presente no 
integrador 2.300 rádios, 45% o total de emissoras AM e FM do país. Cerca de 700 delas 
utilizam o aplicativo exclusivo para celular e já receberam, em dois anos de uso, mais de 20 
milhões de acessos. Saber em que medida as emissoras se beneficiaram das vantagens 
advindas dessa inclusão digital para ampliar a audiência e faturamento, além de desenvolver 
novos produtos adaptados a audição pelo aplicativo foi o objetivo de pesquisa realizada em 
2016. Trata-se de investigação de tipo quanti-qualitativa (FLICK, 2009; CODINA et al, 2011) 
com triangulação de dados (MINAYO; ASSIS; SOUZA, 2005), que avalia o impacto da 
integração de emissoras participantes do projeto. Analisou-se também o nível de satisfação 
dos gestores em relação aos produtos disponibilizados. Do total de 731 integrantes do 
projeto que utilizam o integrador e o aplicativo exclusivo, 9% responderam ao questionário 
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online, com margem de confiança de 90%. Do universo de participantes, 48% são do rádio 
AM e 51% do FM. A grande presença do AM indica que os gestores desta frequência 
estavam se preparando para a migração para o FM e enxergaram na tecnologia móvel uma 
alternativa para sair da estagnação vivenciada há mais de uma década. A pesquisa mostra 
que os gestores de rádio identificam alguns problemas técnicos nas plataformas oferecidas 
pela Abert, mas demonstram satisfação com a iniciativa. Na avaliação deles, o aplicativo 
para celular tem boa qualidade de som, design e menu de navegação, mas consideraram 
fraca a integração com as redes sociais. Apesar das críticas, 73% acharam que ele cumpre 
as expectativas. Sugerem melhorar a plataforma quanto à conexão com as redes sociais, 
design mais arrojado para atrair o ouvinte, melhorar a interatividade, recursos e facilidade no 
manuseio, além de possibilitar a inserção de notícias locais e espaço para publicidade. A 
ausência da publicidade no aplicativo é o ponto crítico a considerar, já que em 2016 o 
mercado do rádio recebeu 3,6% da fatia do bolo publicitário e enfrenta a forte concorrência 
da TV (62%) e formatos digitais emergentes (8%). O faturamento médio de 60% das 
emissoras do país não supera U$19 mil mensais. Na visão de 51% das rádios, a inclusão 
móbile digital não significou aumento de faturamento; somente 26% identificaram acréscimo 
de 10% no ingresso de publicidade. O que é incoerente, a considerar que, após a entrada no 
projeto, 53% perceberam aumento da audiência; 21% não identificaram essa mudança. Outro 
aspecto avaliado foi a baixa interação entre programação tradicional e presença no celular. A 
maioria das emissoras (75%) não fez alterações na programação. Observa-se, ainda, que os 
radiodifusores entendem o app como suporte para veicular a programação tradicional e não 
o percebem como uma plataforma para oferecer conteúdos convergentes. Resultados 
indicam que as emissoras fizeram essa inserção sem reflexão em profundidade, sem saber 
exatamente o que esperar desse espaço e sem estar plenamente alinhadas com as 
estratégias de marketing. Houve evidente dificuldade de entendimento de ver no celular 
como uma nova fronteira de negócios. O artigo discute os impasses, limites e possibilidades 
diante da inserção digital no contexto do rádio brasileiro relacionando a estudo de 
pesquisadores portugueses (CARDOSO; VIEIRA; MENDONÇA, 2010) que faz mapeamento e 
análise dos impactos da mudança tecnológica nos modelos de negócio da rádio. 
 
 
Título da comunicação: Tendências de divulgação de conteúdos radiofónicos nas 
plataformas digitais: o caso da M80 Rádio 

Nome: Jéssica Louro 

Resumo: Nas últimas décadas temos observado o crescente desenvolvimento e impacto que 
a internet e as novas tecnologias têm alcançado, tornado inevitável a convergência entre os 
diversos meios de comunicação. Tal como acontece em outros setores, também a rádio se 
esforça por tirar partido quer do online, quer das novas tecnologias. Assistimos à chegada do 
meio radiofónico ao online através de páginas oficiais, media sociais e aplicações móveis – 
a comunicação via rádio deixa de ser unicamente o som e estende-se através de vídeos, 
imagens, textos - possibilidades às quais o digital abre portas. Nesta comunicação 
pretendemos apresentar os resultados de um estudo que tinha como objetivo compreender 
quais as tendências de divulgação de conteúdos radiofónicos nas plataformas digitais, em 
concreto compreender a forma como a M80 rádio utiliza as plataformas digitais para chegar 
aos seus ouvintes e a públicos que, não ouvindo as emissões hertzianas, podem aceder aos 
seus conteúdos através da internet. Para responder à pergunta de partida definida (“de que 
forma é que a M80 rádio divulga os seus conteúdos nas plataformas digitais?”) foi 
necessário adotar uma metodologia mista. Os dados foram recolhidos através de 
observação participante, entrevistas semi-diretivas a responsáveis da M80, análise de 
conteúdo do website e dos perfis da estação no Facebook e Instagram, tendo também sido 
analisada a aplicação móvel disponibilizada pela estação e aplicado um inquérito por 
questionário junto de uma amostra de ouvintes de rádio. No caso da M80 rádio percebemos 
que a estação tem vindo, gradualmente, a tirar partido das possibilidades que a internet e o 
meio digital oferecem, sendo que a sua presença online existe em diferentes plataformas. 
Quanto ao site da estação, este permite consultar menus disponibilizando um leque de 
informações que não são dadas no FM. Contudo, escolher conteúdos e selecionar onde se 
quer ouvi-los é ainda uma possibilidade incipiente uma vez que não se encontram online 
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todos os programas transmitidos. Por seu lado, a aplicação móvel conta com um menu 
simples que permite ouvir em direto e aceder às informações básicas sobre o que está a 
acontecer no momento (nome do programa/música e do locutor). No que diz respeito ao 
Facebook da estação, é percetível a preocupação em manter os seguidores atualizados. A 
partilha de conteúdos é diária e chega a atingir quase oito publicações por dia. Já a média de 
publicações no Instagram é inferior a uma publicação por dia. Importa ainda mencionar que 
há uma preocupação em colocar conteúdos diferentes nas duas redes sociais, segundo a 
analise realizada. A M80 rádio tem vindo a diversificar e a ampliar a sua oferta de conteúdos 
extra emissão nas plataformas digitais, notando-se um aumento do interesse do público 
(refletido no crescimento gradual de seguidores em cada uma das páginas, bem como nas 
médias de comentários ou likes). Por isso, como num ciclo, há uma maior aposta e os 
números de seguidores no Facebook ou no Instagram crescem mensalmente, continuando a 
fazer sentido que a rádio aposte em mais conteúdos extra, produzidos para o digital. Em 
resposta à pergunta de partida, podemos dizer que a M80 rádio preocupa-se em divulgar os 
seus conteúdos radiofónicos por meio do seu site oficial através de conteúdos multimédia. 
Sendo que a divulgação de conteúdos está essencialmente assente na adaptação destes à 
vertente multimédia e não particularmente na criação de novos. 2 Constatamos que a 
atualização do website e a aposta no Facebook e Instagram revelam vontade da M80 se 
manter presente no digital e junto dos ouvintes. Por fim, o estudo revelou igualmente existir 
complementaridade entre o que se passa na emissão tradicional, em estúdio, e o que é 
produzido para o online. No entanto, é percetível que há um caminho ainda a percorrer no 
sentido de transformar mais conteúdos produzidos para antena em conteúdos que possam 
ser acompanhados através do digital. 
 
 
Título da comunicação: Posicionamento de rádios jovens brasileiras em redes sociais: 
compreendendo estratégias e ações de interatividade 

Nome: Nair Prata, Débora Cristina Lopez, Marcelo Freire, Kamilla Avelar e Danielle Diehl 

Resumo: Partindo do contexto em que se insere o rádio brasileiro, suas mutações e a 
potencialização das ferramentas e estratégias de interação e diálogo na nova ecologia de 
mídia, olhamos neste estudo para emissoras brasileiras do segmento jovem. Este contexto, 
apresentado por Cunha (2016), remete a desafios constantes vinculados à narrativa, ao 
conteúdo, às rotinas, ao modelo de negócio e à própria definição do que é o meio. Esse 
processo de radiomorfose (Prata, 2009; Gago, 2008) vai além da simples estrutura técnica, 
mas reflete-se na experiência radiofônica, nas dinâmicas de interação e no perfil do que 
Masip et al (2015) denominam de audiências ativas. Quando se pensa nas mudanças pelas 
quais passa a delimitação da audiência em si e as técnicas e processos do rádio, observa-se 
o redesenho, a metamorfose do meio. As relações entre meios de comunicação e sua 
audiência refletem a naturalização da presença das tecnologias no cotidiano e a 
intensificação dos espaços de diálogo característicos da Cultura da Conexão (Jenkins et al, 
2015). A nova audiência do rádio (Lopez, 2016) caracteriza-se como ativa, ocupa espaços 
diversos (compartilhados com o próprio meio), integra o rádio e seu conteúdo nos territórios 
híbridos de convivência que ocupa, ressignifica conteúdos, contata a emissora, corrige-a 
quando necessário e constantemente avalia seu posicionamento em redes digitais. Entre os 
espaços de circulação e recirculação de conteúdo mais desafiadores para o rádio expandido 
(Kischinhevsky, 2016), principalmente aquele voltado para a audiência jovem, estão as redes 
sociais digitais. Caracterizadas como um espaço de trocas, de circulação de conteúdo e de 
estabelecimento de grupos e conexões, redes sociais como Facebook, Instagram e Twitter 
são comumente adotadas por emissoras de rádio, mas seu uso nem sempre é desenhado 
com um objetivo específico (Quadros, 2013). Essa presença acaba se consolidando como 
formal, instrumental, simplesmente para garantir a presença “obrigatória”, exigida pela 
audiência, nas redes sociais, mas não pensada como estratégica. Neste artigo olhamos para 
o posicionamento de emissoras radiofônicas jovens brasileiras (especificamente Rádio Mix, 
Rádio Jovem Pan e Rádio Transamérica) no Facebook. Utilizando a metodologia de Análise 
de Redes Sociais, pretendemos compreender as principais estratégias de postagem e 
engajamento da audiência nas redes das emissoras. O estudo de caso comparativo nos 
permitirá ter um panorama do olhar das rádios para seus processos de expansão e seu 
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comprometimento com a audiência específica destes espaços. Utilizamos a ferramenta de 
mineração de dados Stilingue e realizamos a coleta entre os dias 01 e 30 de abril de 2017. 
Através dela, os dados são replicados em tempo real para garantir integridade das 
informações e são coletados através de APIs públicas das redes: (Facebook, Twitter, 
Instagram, Linkedin, Youtube, Google Plus, Tumblr, Blogs, Fóruns, Reviews de produtos, 
comentários em artigos, Reclame Aqui, FourSquare), além de Portais de notícias coletados 
através de módulo de clipping. Neste artigo optamos por restringir a coleta de dados ao 
Facebook e ampliar o olhar comparativo, desenhando redes construídas pelas emissoras e 
compreendendo sua relação com a audiência também através das reações às postagens, 
dos comentários e do conteúdo circulado por cada uma das emissoras. Entre os principais 
resultados obtidos, destacamos a presença das promoções como vetor de motivação de 
diálogo entre a emissora e a audiência e também como estratégia de estímulo à circulação 
de postagens das rádios. A atividade no Facebook varia muito entre as emissoras. A mais 
ativa delas é a Jovem Pan FM, com média de 25 posts diários. Nenhuma das emissoras 
analisadas constrói, em suas fanpages do Facebook, um efetivo processo de interação. O 
que predomina é a participação, característica do rádio jovem dos anos 1990, sem a 
exploração plena dos potenciais oferecidos pelas plataformas digitais. Embora as postagens 
considerem o perfil específico da audiência das emissoras nas redes sociais, não 
conseguem romper a barreira da participação e, consequentemente, derivam em um baixo 
índice de engajamento. Destacamos também como as redes sociais agem como um espaço 
de revisão da relação entre a audiência e a emissora. Especificamente no caso da Jovem 
Pan FM, observamos uma queda de fãs na página, com comentários questionando a decisão 
editorial de incorporar músicas do gênero sertanejo na programação da emissora. 

 

Título da comunicação: O áudio nos sites dos jornais portugueses: o meio invisível 

Nome: Ana Isabel Reis 

Resumo: Nos conteúdos jornalísticos na Internet o som ocupa um lugar secundário ou até 
mesmo acessório, que tem raízes na evolução dos media na web inicialmente mais 
dominada pela palavra escrita e com condicionantes técnicas que limitavam o uso de 
recursos audiovisuais. A isto, junta-se a fraca perceção sobre a função dos recursos sonoros 
na mensagem jornalística por parte de quem a produz, sejam as empresas sejam os próprios 
jornalistas. Também os teóricos que estudam o novo meio ignoram o som ou atribuem-lhe 
um papel meramente funcional. O som é tido como um extra que acompanha, ilustra ou 
complementa o texto (Salaverría e Cores, 2005) ou uma das formas para melhor contar uma 
história (Foust,2005), ou, finalmente, como um elemento enriquecedor com mensagem 
própria (Bradshaw, 2007; Canavilhas, 2001;). A importância do som no jornalismo é, 
sobretudo, enfatizada pelos autores que estudam a rádio, os meios sonoros e a linguagem 
radiofónica (Crisell, Hereros, Balsebre, Bonixe, Reis, Prata). Por sua vez, os que produzem os 
conteúdos utilizam-no muitas vezes como repetidor de texto, nada acrescentando à 
mensagem, mesmo nos sites das rádios (Reis,2015). O subaproveitamento das 
potencialidades da internet, e especificamente do áudio revela um progressivo desinteresse 
por um meio rico em possibilidades expressivas multimédia (Zamith,2013) que não se tem 
alterado nos últimos 10 anos (Zamith,2016). Assim, o papel que está reservado ao som no 
ciberjornalismo pouco se tem alterado, permanecendo como um mero acessório que pouco 
contribui para o conteúdo do produto jornalístico. Aos jornalistas é hoje exigida uma 
perceção diferente sobre a forma de contar histórias e ‘montar’ as reportagens num site. 
Requer-se uma formação multidisciplinar porque o jornalista é agora um jornalista 
multimédia interativo capaz de trabalhar com técnicas variadas, e que terá de saber “escrever 
para ser lido, escrever para ser ouvido, escrever para ser visto” (Garrand, 2006). Os jornais já 
não se limitam a reproduzir textos nos seus sites, enriquecem as peças jornalísticas com 
elementos multimédia e com outras linguagens contribuindo para a construção de novas 
narrativas jornalísticas em ambiente digital. Os recursos visuais são, manifestamente, os 
elementos mais usados e invocados pelos responsáveis dos media quando destacam as 
novidades ou o que consideram mais relevante nos sites. Nesta seleção raramente são 
referidos os conteúdos áudio, ou seja, o som. A verdade é que percorrendo os sites dos 
media portugueses, com exceção dos das rádios, constata-se que a esmagadora maioria não 
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os têm ou têm pouco. No caso dos jornais, encontramos programas ou conteúdos 
específicos em formatos áudio apresentados como podcast em três jornais portugueses: 
Público, Expresso e Observador, os únicos em que foram encontrados podcast atualizados. A 
nossa amostra é, então constituída por estes três sites que reportam para três exemplos 
diferentes na presença online: o Público, diário, com edição em papel e online; o Expresso, 
semanário, também com edição em papel e online; e o Observador apenas com presença 
online. O objetivo é caracterizar os formatos áudio destas publicações para perceber como 
um jornal em ambiente digital desenvolve formatos áudio, qual o paralelismo com os 
géneros ou formatos radiofónicos e de que forma estes áudios acrescentam valor aos seus 
conteúdos jornalísticos. Nesse sentido, serão analisados exemplos dos podcast atuais 
disponibilizados nos sites e nas contas soundcloud dos três jornais. Num estudo prévio 
pudemos desde já concluir que relativamente ao conteúdo, os formatos áudio encontram 
paralelo nos géneros radiofónicos tradicionais. No entanto, a linguagem e a estrutura 
utilizadas nem sempre têm em conta que são conteúdos para serem escutados. O áudio é 
pouco utilizado e não é destacado na homepage nem nos menus dos sites, e nem sempre 
dispõe de uma página autónoma que identifique o tipo de conteúdo ou formato, o que remete 
para o papel secundário do som nos conteúdos jornalísticos nos sites dos jornais. 

 

 
GT Turismo e Território | IPV | CAFAC 

Mesa 1| Comunicação e territórios 
Moderadora: Teresa Antas de Barros (Instituto Politécnico de Viseu) 
 
 
Título da comunicação: Contributos do Marketing Territorial para a estratégia das Smart 
Cities: o caso da cidade de Viseu 

Nome: Ana Mafalda Matias, Patrícia Pinto e Teresa Antas de Barros 

Resumo: Em Portugal, pode-se considerar que a consciencialização para a temática das 
cidades inteligentes parte da necessidade de repensar os grandes centros urbanos - 
nomeadamente as áreas metropolitanas de Lisboa e Porto -, que ao longo dos anos tiveram 
um fluxo populacional acentuado, face a outras regiões do país. A par disso, surge a 
consciencialização para os problemas ambientais e para uma atuação preventiva com 
medidas que minimizem os impactos do modo de vida contemporâneo, indo também de 
encontro aos objetivos estabelecidos pelos pactos da União Europeia. A atenção dada ao 
tema levou à necessidade de criação de uma Rede de Cidades Inteligentes Portuguesas, que 
atuasse com estratégias concertadas e que possibilitasse a partilha de conhecimentos, 
exemplos e boas práticas. A cidade de Viseu, situando-se no interior de Portugal, sente 
algumas das caraterísticas desta região como desvantagens face a cidades que se situam 
na faixa litoral e/ou nas áreas metropolitanas; urge, desta forma, desenvolver um plano 
integrado, que contemple o marketing territorial enquanto ferramenta dinamizadora das 
cidades inteligentes, aumentando a atratividade e acrescentando valor à cidade. Analisando 
o impacto das ferramentas de marketing no desenvolvimento de Viseu nos últimos anos, à 
luz da tendência de atuação inteligente nas cidades, onde se privilegia a prática de ações 
sustentáveis e com recurso às novas tecnologias, a questão de partida para a investigação é 
a seguinte: de que modo poderão as ferramentas de marketing territorial contribuir para o 
desenvolvimento de Viseu enquanto cidade inteligente? A investigação empírica incide sobre 
uma abordagem metodológica predominantemente qualitativa, tendo por base técnicas de 
recolhas de dados descritivas e consequentes análises cuidadosas, como refere Carmo 
(1998). Trata-se ainda de um estudo exploratório e descritivo, que por ser entendido como 
um tipo de pesquisa específico, assume a forma de estudo de caso, segundo Gil (2008). 
Pode ainda caracterizar-se como estudo de caso por ter Viseu como objeto de estudo, uma 
vez que que Rainisto (2003) afirma que os estudos de caso são muitas vezes aplicados a 
territórios, regiões e lugares. Após a identificação e análise dos resultados obtidos durante a 
investigação é então possível identificar um conjunto de contribuições e sugestões que 
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consubstanciam propostas de atuação para a cidade inteligente de Viseu. Elencar-se-ão 
aspetos que podem contribuir para um plano estruturado e sustentado, que tenha como 
objetivo implementar práticas inteligentes, inclusivas e participativas na cidade, segundo 
diretrizes traçadas pelas análises de marketing. Estas contribuições podem enquadrar-se em 
quatro eixos de atuação, a saber: a) benchmarking; b) diagnóstico profundo à realidade do 
território; c) cooperação com territórios vizinhos; d) potencialização da atuação do poder 
local. Identificado o conjunto de elementos que possam integrar o plano estratégico de 
marketing para Viseu, apresentar-se-ão as notas finais sobre o estudo, incluindo as principais 
conclusões do mesmo, as suas principais limitações e linhas futuras da investigação. 

 
 
Título da comunicação: Cidades e territórios: o dialogismo das autarquias e o envolvimento 
dos públicos online 

Nome: Luísa Augusto e Sara Santos 

Resumo: A comunicação online dos territórios e cidades assume uma importância crescente 
quando se pensa na formação da imagem do território enquanto marca, tendo sido alvo de 
pesquisa da academia. Os autores reconhecem que o mundo online trouxe transformações 
profundas nas formas de comunicar, mas é fundamental perceber como o desenvolvimento 
dos meios de comunicação, a experiência nos ambientes digitais e a interatividade e o 
envolvimento dos públicos podem influenciar a própria vida pública das cidades e territórios. 
Permitir que todos os cidadãos participem, dialoguem e se envolvam, garante um contexto 
verdadeiramente democrático, valorizador dos princípios de igualdade e de oportunidade, 
facilitando a justiça social. As autarquias têm aqui um papel relevante, devendo desenvolver 
mecanismos e conteúdos online que proporcionem um ambiente de comunicação aberta, 
num sentido bidirecional, onde a partilha, o diálogo e o envolvimento com os públicos 
acontecem. O motor desta interatividade, participação e envolvimento passa pelo 
desenvolvimento da capacidade dialógica das entidades. A capacidade dialógica pressupõe 
um conjunto de funções e princípios nos websites que permitem estabelecer uma rede de 
partilha de ideias e experiências geradoras de aprendizagens, que pode reconhecer e 
capacitar todos os cidadãos de forma igualitária, facilitando o processo de formulação de 
políticas mais participativas. Por outro lado, as redes sociais melhoraram o envolvimento em 
democracia: aumentou o acesso à informação o que gerou um maior envolvimento entre os 
cidadãos e o governo, modificando a forma como os cidadãos socializam e partilham 
feedback. Assim, o dialogismo e o envolvimento surgem como eixos teóricos centrais da 
presente investigação.  

 
 
Título da comunicação: Turismo e território: identificação da informação relativa à indústria 
do lazer nos websites das autarquias portuguesas 

Nome: Valeriano Piñeiro-Naval e Paulo Serra 

Resumo: Segundo a Organização Mundial do Turismo (2016), a indústria turística representa 
aproximadamente 10% do Produto Interno Bruto mundial1. No ano de 2015, e segundo o 
Banco de Portugal, a indústria do lazer faturou no país cerca de 11.360 milhões de euros2, 
representando 9,2% do PIB nacional e 8,2% do emprego3. Estes dados reforçam a posição de 
todos os que reivindicam a tomada em consideração desta atividade, sobretudo no contexto 
de uma crise financeira que tem afetado a economia e corroído os alicerces do tecido social, 
político e cultural de Portugal. Dentro do turismo existe uma ampla oferta de serviços, entre 
os quais se destacam dois modelos: o massivo e o alternativo. O turismo massivo, 
comumente conhecido sob a etiqueta dos «três s» (do inglês: sea, sand & sun), é o que tem 
dominado de forma hegemónica as práticas turísticas mais tradicionais e arraigadas. 
Contudo, e como advertem Hernández-Mogollón, Campón-Cerro e Alves (2011), a tendência 
tem mudado paulatinamente: “enquanto o turismo de sol e praia estagnou nos últimos anos 
por ter atingido a sua maturidade como produto, outros tipos de turismo têm começado a 
desenvolver-se” (p. 34). E é aqui que emerge com força o turismo alternativo, definido por 
Ibáñez e Rodríguez Villalobos (2012) como “uma corrente de turismo que tem como objetivo 
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a realização de viagens onde o turista participa em atividades recreativas de contato com a 
natureza e com as expressões culturais de comunidades rurais, indígenas e urbanas, 
respeitando o património natural, cultural e histórico do lugar que visita” (p. 18). Então, e 
dado que o turismo massivo parece ter chegado ao seu limite, é preciso impulsionar o 
desenvolvimento de outros serviços, como o cultural e o natural, que permitam a esta 
indústria expandir-se e contribuir, como sempre tem feito, para o desenvolvimento 
económico não só do país no seu todo, mas, sobretudo, dos municípios e regiões que o 
compõem. E é neste ponto que a presente proposta de comunicação pretende dar um 
contributo: observar, através da utilização metodológica da análise de conteúdo quantitativa, 
os tipos de turismo (cultural, de massas, natural, de saúde, desportivo, comercial, linguístico, 
científico ou industrial) que são fomentados pelas autarquias locais nos seus websites 
oficiais como parte da sua estratégia de dinamização económica, para além da informação 
relativa ao alojamento (hotéis, residenciais, pensões, pousadas, estalagens, casas rurais, 
campismo, agroturismo ou turismo habitação), city brand (logótipo e slogan), existência de 
balcão de turismo virtual, visitas virtuais e localização da informação (documentos pdf ou 
Issuu, website oficial ou website temático associado ao oficial). Convém explicitar, ainda que 
brevemente, o foco nos municípios e na análise de conteúdo dos seus websites. Segundo 
Castells (1998), as instituições locais “têm uma relação bem mais fluida com os seus 
cidadãos. Podem expressar melhor as identidades culturais de um território, estabelecer 
mais facilmente mecanismos de participação e informação, e gerar mobilizações simbólicas 
comunitárias” (pp. 9-10). Isto é, são as entidades que, em primeiro lugar, devem representar a 
cidadania e velar pelos seus interesses. Quanto à análise dos websites municipais, de 
Moragas (2015) propõe que “as TIC constroem uma espécie de grande estrutura informativa 
capaz de cobrir todos os temas, espaços e atores da cidade; desde a sua História e 
património até as informações mais triviais de alojamento e restauração” (p. 79). Um dos 
elementos centrais das TIC é a World Wide Web, o ciberespaço onde os municípios têm de 
evidenciar sites úteis e atraentes para os utilizadores e potenciais turistas. Quanto á 
metodología empregada, a análise de conteúdo permite examinar os conteúdos turísticos 
dos sites dos 308 concelhos de Portugal (a amostra coincide com a totalidade do universo 
populacional), seguindo uma linha estabelecida anteriormente, e que já deu como fruto, entre 
outras, as seguintes referências: Piñeiro-Naval, Igartua e Marañón (2017); Piñeiro-Naval, 
Igartua e Rodríguez-de-Dios (2015, 2018). Em conclusão, e dada a ausência de trabalhos 
prévios que tenham examinado o peso do turismo na comunicação on-line à escala local, 
esta investigação procura preencher essa lacuna e contribuir, assim, para o entendimento e 
melhoria destes serviços web. 

 
 
Título da comunicação: Arte urbana: o poder do simbólico na comunicação das cidades   

Nome: Catarina Rodrigues 

Resumo: Partindo dos conceitos de espaço público e de arte pública, este trabalho procura 
estudar a relação entre a arte urbana, a semiótica e a dinamização das cidades e territórios. 
Num momento de assumida importância da comunicação em rede, o local cruza-se com o 
global podendo contribuir de forma decisiva para a revitalização do espaço público e da sua 
visibilidade. O Festival de Arte Urbana da Covilhã e o Festival de Street Art, em Viseu, são os 
dois objetos de estudo desta pesquisa, por constituírem exemplos de iniciativas que, além de 
terem procurado requalificar o espaço urbano e despertado a atenção das comunidades 
envolventes para a cultura e para a arte contemporânea, têm pretendido, através de 
elementos simbólicos, revitalizar a memória, bem como reinterpretar o passado e as 
caraterísticas locais específicas de cada território. Neste contexto assume relevância a 
necessidade de analisar a natureza e a função dos signos presentes nas obras executadas, a 
sua natureza relacional e os seus significados, ao longo das diferentes edições dos festivais. 
Ganham importância as palavras de Umberto Eco (1994) ao afirmar que “não só a linguagem 
verbal, mas toda a cultura, os ritos, as instituições, as relações sociais, os costumes, etc., 
mais não são do que formas simbólicas”. A análise das relações sígnicas das obras e a sua 
relação com o espaço envolvente é desenvolvida considerando a cultura visual em tempos 
marcados pela velocidade da comunicação em rede e pela facilidade em captar e difundir 
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conteúdos, uma realidade que não pode ser dissociada da miniaturização e da portabilidade 
dos dispositivos móveis. A ubiquidade dos ecrãs e a facilidade de captar e disseminar 
imagens contribuem para a necessidade de repensar a relação que já havia sido apontada 
por André Lemos (2008) entre “as tecnologias informacionais e as dimensões do local, do 
território, da comunidade e da mobilidade”. O espaço online, através de múltiplas 
plataformas e ferramentas, e do papel desempenhado pelos próprios utilizadores, remete 
para o espaço físico numa complementaridade interessante que possibilita a divulgação das 
obras e do processo artístico, constituindo um suporte importante para a arte que se fixa na 
rua, podendo mesmo ter um efeito mobilizador. Pode a arte urbana ser uma aposta 
determinante para revitalizar o espaço público? De que forma a organização deste tipo de 
intervenções e os próprios artistas têm aproveitado a comunicação em rede para divulgar o 
seu trabalho, mobilizar os cidadãos e simultaneamente dinamizar o espaço urbano? Qual a 
função da arte urbana e do seu poder simbólico nestes territórios localizados em cidades do 
interior do País e que objetivos têm sido alcançados? Estas são algumas das questões às 
quais este trabalho procura responder, considerando a revisão teórica sobre conceitos 
determinantes relacionados com espaço público, arte pública, arte urbana, semiótica e 
comunicação em rede, mas também as preocupações e os objetivos de promotores e 
artistas no âmbito de possíveis transformações sociais e culturais. 
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|14h00-15h30|Bloco 5 de Sessões Temáticas 

GT Género e Sexualidades | ESTGV | Auditório 

Mesa 3| Representações de género, novas feminilidades, sexualidades e " igualdades"  
Moderador: Maria João Silveirinha (Universidade de Coimbra) 
 
 
Título da comunicação: As novas feminilidades num contexto pós-feminista   

Nome: Susana Wichels 

Resumo: Com este trabalho pretendemos voltar a colocar em debate a proeminência das 
representações e discursos culturais das “novas feminilidades”. Para tal analisaremos os 
posicionamentos de diversos autores na caraterização das “novas feminilidades” 
contemporâneas. Zaslow, (2009) Dobson (2015:13) e Gill (2007: 255) alertam para o facto de 
as mulheres estarem sob uma pressão contraditória e complexa na cultura pós-feminista 
para terem visibilidade pública (especialmente online), e que mostrem, construam e 
representem as suas identidades e corpos segundo certas normas e formas específicas, 
concretamente de maneira heterossexual, sensual, confiante, independente, ativo, 
autodeterminado (Dobson, 2015: 15). Estas podem ser entendidas como representações e 
discursos “sobre” e “para” a mulher que entrelaçam conceitos como: atividade, agência, 
energia, vitalidade, capacidade, espírito empreendedor, visibilidade pública e autoexposição 
(Gill e Scharff, 2011; McRobbie, 2007 ou Banet-Weiser, 2012). Estes novos tipos de 
feminilidades idealizadas são teorizadas no contexto de discursos políticos neoliberais de 
responsabilidade individual e meritocracia e portanto, existe uma matriz comum que 
correlaciona as “novas feminilidades” com o pós-feminismo, o individualismo e 
neoliberalismo (Gill e Scharff, 2011). As “novas feminilidades” servem-se de um novo mito, o 
poder feminino ou “girl power” que posiciona a mulher como poderosa, confiante e eficiente, 
que terá emergido (Harris, 2004) nas letras de canções feministas da década de 90, para 
sensibilizar para a problemática da violência de género e rebelar-se contra as normas da 
moda feminina e da disciplina do corpo. Posteriormente, o “poder feminino” foi naturalizado 
pelos discursos comerciais e corporativos e passou a ter um lugar na cultura popular de 
massas ao ser reutilizado como mote de bandas femininas e na literatura do género “chick-
lit”. O poder feminino aparece como uma comercialização (“comodification”) que se opõe à 
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feminilidade tradicional e torna a linguagem e ideias feministas novamente acessíveis às 
mulheres, tendo no entanto, um outro efeito contrário, que é desestabilizar o poder do próprio 
feminismo ao considerá-lo desnecessário (Zaslow, 2009). O mito do poder feminino 
perpassou não apenas as representações mediáticas femininas, mas também os discursos 
públicos sobre e para as mulheres, e igualmente o marketing, a publicidade, a educação, em 
questões relacionadas com a saúde e o planeamento familiar e a política. Certos filmes e 
séries de televisão “chick flik” dedicados ao mundo feminino têm como personagens centrais 
mulheres que personificam o ideal das “novas feminilidades”, mulheres confiantes, com 
sucesso e carreiras profissionais, assertivas ou proativas na busca da sua felicidade sexual 
ou de relações heterossexuais. Os estudos de McRobbie, 2004, 2009; Negra, 2009; Leonard, 
2004: 104; Taylor, 2012; Thornham e Weissmann 2013 ressaltam que nestas narrativas pós-
feministas contemporâneas, ao mesmo tempo que se disseminam novas representações 
femininas nos media e se reforça a ideia de “poder feminino” e de mulher capaz e confiante, 
continua a assistir-se a uma representação quase exclusiva de mulher branca, de classe 
media, heterossexual e com caraterísticas típicas dos papéis de género (Gill,2007) e como 
ressalta McRobbie (2009) uma centralização no consumo. Nesta nossa discussão 
analisaremos a sistematização de Shelley Dobson das quatro condições culturais que 
concorrem para a contextualização das representações de uma feminilidade idealizada no 
contexto pós-feminista e apresentaremos um novo modelo de sistematização dos 
reportórios das “novas feminilidades” que pode ser de utilidade para análise deste complexo 
fenómeno social no media contemporâneos. 

 
 
Título da comunicação: Queer Cinema: um novo gênero? 

Nome: Alfredo Taunay Colins de Carvalho 

Resumo: No início dos anos 1990 a crítica e teórica de cinema Ruby Rich lança o termo New 
Queer Cinema em um artigo na Revista Village Voice para se referir a um conjunto de filmes 
gays e lésbicos que haviam sido lançados no início dos anos 1990 em alguns dos principais 
festivais de cinema do mundo. Nos anos posteriores, vários pesquisadores lançaram artigos 
científicos, frutos de pesquisas sobre Cinema Queer. Começam a surgir também os 
primeiros Festivais de Cinema Queer, específicos para este provável “novo gênero”. Muitos 
destes eventos eram antes denominados de Festivais de Cinema gay e lésbico ou Festivais 
de Cinema LGBT. Na mesma época do “nascimento” do termo Cinema Queer, um grupo de 
teóricos de diversas áreas do conhecimento lança os pressupostos do que ficou conhecido 
como Teoria Queer, cujo objetivo é desconstruir as normas de gênero vigentes que reforçam 
a heterossexualidade como única natural ao ser humano. É importante destacar que queer, é 
um termo pejorativo usado nos países anglófanos para ofender homossexuais e que, no 
caso da Teoria Queer foi reapropriado pelos teóricos com o intuito de distinguir dos Estudos 
LGBT e fazê-lo perder sua denotação negativa. Portanto, o uso de tal termo no caso do 
cinema gera dúvida quanto à compreensão do que vem a ser um filme queer. Ruby Rich, em 
seu artigo na Village Voice, não esclarece se queer está sendo utilizado com seu sentido 
denotativo para identificar filmes LGBT ou se ela o utiliza para fazer ligação à Teoria Queer e 
caracterizar um tipo de Cinema que traz filmes que desconstroem a heteronormatividade. 
Portanto, de que falamos quando falamos de Cinema Queer? Trata-se de um gênero 
emergente ou uma nova alcunha para filmes LGBT? Tatiana Araújo afirma que “[...] o 
significado do queer não pode ser limitado à orientação sexual, tendo outros fatores que 
devem ser pensados” (Araújo, 2013, p. 3). Partindo dessa afirmação e usando as conjecturas 
da Teoria Queer como base de análise fílmica, podemos apontar o filme Pleasantville como 
um ótimo exemplo de obra queer sem retratar a orientação sexual, mas antes várias 
questões sociais ligadas à sexualidade de um modo amplo. O filme trata exatamente da 
quebra de normas sociais e inserção de novas perspectivas em uma sociedade dominada 
por regras que sequer chegam a ser questionadas de tão enraizadas que estão. Nosso 
objetivo é repensar o Cinema Queer e tentar apresentar uma proposta de qualificação de um 
novo gênero cinematográfico. Trata-se de uma proposta de pesquisa que está sendo 
desenvolvida no Doutoramento em Ciências da Comunicação da Universidade da Beira 
Interior, portanto ainda na fase inicial, lançando indagações para repensar um termo que vem 
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sendo tratado como sinônimo de filme LGBT, mas que, na nossa perspectiva vai além da 
sexualidade e deveria englobar outras obras que nem sempre trarão personagens gays, 
lésbicas ou trangêneros. Pleasantville, por exemplo traz personagens heterossexuais e leva o 
espectador a refletir sobre o quanto as normas sociais engessam cidadãos à medida que 
tentam fazer indivíduos diferentes terem comportamentos similares. 

 
 
Título da comunicação: Formação para a igualdade de género: desconstruir discursos e 
mudar consciências - o caso da Câmara Municipal de Cascais 

Nome: Silvana Mota-Ribeiro 

Resumo: Os estudos sobre género e comunicação em Portugal têm vindo a aumentar 
exponencialmente, apesar de ainda estarem longe do conseguido noutros países. Isto depois 
de 20 anos de investigação em Ciências da Comunicação em Portugal. As áreas da análise 
crítica do discurso e da sócio-semiótica contribuem ainda de forma residual para o conjunto 
dos outputs académicos nesta área. Se na Academia se reconhece, ainda que timidamente, a 
utilidade destas perspetivas e das metodologias de análise que lhes estão subjacentes, 
como a gramática do design visual, de Kress e van Leeuwen, nas associações ativistas e nos 
projetos de combate às desigualdades, estas não têm sido valorizadas. No combate à 
violência doméstica, nas várias iniciativas da CIG (Comissão para a Cidadania e Igualdade de 
Género) para lutar contra as assimetrias, nos planos para a igualdade de género dos 
municípios, aquelas abordagens e até, mais genericamente, a área do género, sexualidades e 
comunicação pouco têm sido chamadas para atingir uma sociedade mais justa e igualitária. 
Nesta comunicação, dar-se-á conta de um estudo de caso – o da Câmara Municipal de 
Cascais -, onde, excecionalmente, já dois planos de formação em Género e Comunicação 
foram implementados – em 2015/2016 e em 2017/2018. Enquanto programadora destas 
acções e formadora, exploro formas de aproximar a academia dos reais ações dirigidas aos 
munícipes, especificamente através da clarificação do modo como profissionais de 
diferentes áreas das autarquias podem contribuir a vários níveis para contribuir para um 
município mais consciente das desigualdades e do modo de as combater. Especifico, 
igualmente, quais podem ser os caminhos de formação, quando estamos perante públicos 
diversificados – muito ou nada sensíveis às questões de género. Utilizando a sócio-
semiótica social e a contribuição da área do género e da comunicação na academia, mostro 
o desenho e reconstruo os caminhos destas ações de formação como mote para descortinar 
de que forma os discursos vigentes na sociedade são reificados ou contestados no âmbito 
dos materiais de comunicação produzidos pela CMC e das ações empreendidas para a 
obtenção do galardão “Município de Excelência em Igualdade de Género”, com a canchela da 
CIG. O objetivo desta comunicação é chamar a atenção para o que pode efetivamente ser 
feito a partir daquilo que há 20 anos investigamos e colocar de lado a ideia de que os 
mecanismos públicos não estão, à partida, recetivos a práticas que conduzam a uma 
sociedade mais justa em termos de género. O estudo da formação e as suas consequências, 
ainda que provisórias, demonstra que podemos e devemos fazer da nossa ação no campo 
social uma prioridade, uma vez que os resultados vão, a pouco e pouco surgindo. 

 
 
Título da comunicação: Estratégias de Comunicação para Conseguir envelhecimento com 
qualidade de Vida 

Nome: António Pena 

Resumo: Para a conferência que se pode incluir no âmbito do GT Género e Sexualidades da 
SOPCOM escolheram-se para aplicação três âmbitos do tema Envelhecimento com 
Qualidade de Vida: atividades físicas, culturais e sociais; o “eu” e o “outro” na época que se 
relevam as competências envolvidas na cultura da imagem como necessidade de afirmação 
sociocultural no sentido de alertar para a conveniência das pessoas idosas não se deixarem 
influenciar; e metodologia de comunicação a seguir para valorizar o prazer sexual como 
agente de redução de stress e promotor de capacidades, nomeadamente aproveitamento da 
disponibilidade corporal para conseguir produção de dopamina a partir de certas células do 
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cérebro. A escolha resultou da experiência de intervenções anteriores para criar 
competências em Estratégias de Comunicação exemplificando com aqueles âmbitos e uma 
história de vida de 81 anos atuando, desde 2010, como cuidador informal em tempo integral 
(mulher DP/acinésia – 60% de incapacidade) e portador de deficiência (63% – cancro colón-
rectal). Os objetivos da intervenção situam-se nos sujeitos da caminhada de envelhecimento 
abordando conseguir competências de comunicabilidade como instrumento vital ao bom 
desempenho do mundo profissional que envolve os alvos prioritários de exigências e 
vivências de pessoas idosas e dos próprios idosos. A utilização do modelo proporciona 
estratégias de comunicabilidade eficientes a aplicar, caso a caso, no vasto mundo da idade 
maior, podendo salientar-se: profissionais envolvidos diretamente na área da saúde 
(médicas/os, terapeutas, fisioterapeutas, psicoterapeutas, psicólogas/os, farmacêuticas/os, 
enfermeiras/os, auxiliares de enfermagem, diretoras/es, administradoras/es, gestoras/es, 
juristas, animadoras/es culturais e políticas/os envolvidas/os nas problemáticas das 
pessoas idosas; profissionais de áreas laterais (motoristas, trabalhadoras/es de serviços de 
alimentação, limpeza e outras especialidades); doentes; cuidadoras/es; familiares; 
religiosas/os e leigas/os (empenhadas/os em paróquias e centros das mais diversas 
religiões, hospitais, lares e outros locais de acolhimento). O modelo de comunicação 
constrói-se a partir da interligação das competências de cinco paradigmas das Ciências da 
Comunicação: Teoria da Argumentação, Pragmática, Técnica, Relação Sistema/Meio 
(improbabilidade da comunicação) e Critérios Epistémicos caraterizadores de racionalidade. 
A abrangência da intervenção e de certo modo o seu âmbito empirista aconselharam que se 
abordassem considerações sobre a teoria dos campos sociais de Pierre Bourdieu, como 
contributo para se aceitar como verdade científica a influência dos processos de mediação 
apresentados para se obter sucesso. 
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|16h00-17h30| Bloco 6 de Sessões Temáticas 
GT Jornalismo e Sociedade | IPV | Aula Magna  

Mesa 4| Jornalismo: Perspetivas 2 
Moderador: Pedro Coutinho Simões (Instituto Politécnico de Viseu)  
 
 
Título da comunicação: As condições de produção jornalística no contexto local-regional: 
um estudo comparativo do Brasil e Portugal 

Nome: Bárbara Avrella e Beatriz Dornelles 

Resumo: A imprensa local - muito mais do que qualquer outra – conhece a cultura, as 
diversidades e peculiaridades do seu município e região. Ela fala a linguagem que melhor se 
ajusta ao seu público. Busca valorizar os costumes e práticas sociais da comunidade onde 
se insere, promovendo o diálogo, trazendo as reivindicações e, consequentemente, 
originando um elo de identificação com o público. A partir disso, essa pesquisa se dedica à 
investigação das condições de produção jornalística no contexto local-regional, motivada 
pelo atual cenário do jornalismo, em que a internet se faz presente em todo processo 
comunicacional, havendo, ainda, uma queda no número de anunciantes nos veículos 
tradicionais. É pertinente destacar que o local aqui trabalhado diz respeito a um espaço bem 
delimitado, onde os costumes, hábitos e identidades sociais são construídos. É onde se 
estabelece relações históricas, sociais, culturais e também linguísticas. Por regional, neste 
caso, entende-se como um conjunto mais abrangente de locais, podendo ser constituído por 
diversos espaços similares histórico, social e culturalmente. Com a propagação da internet, 
os produtores de notícias passaram a utilizá-la como fonte de informações, o que permitiu o 
acesso a notícias de todo mundo sem a necessidade do repórter estar no local do 
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acontecimento. Desta forma, sites jornalísticos e agências de notícias tornaram-se fontes 
indispensáveis para os profissionais. Entretanto, sabe-se que na atualidade não só os 
profissionais têm acesso aos conteúdos disponibilizados na rede, os consumidores também 
são capazes de buscar informações de diferentes localidades na web. A grande mídia e a 
internet são responsáveis pela produção e divulgação de notícias globais. Fatos que sejam 
de interesse da maioria e tenham grande repercussão nacional ou internacional são por ela 
veiculados, enquanto os acontecimentos que abrangem uma comunidade específica farão 
parte da mídia local. Outra questão que se deve levar em conta ao analisar o jornalismo no 
âmbito local e regional é a recorrente utilização de releases de assessorias de comunicação, 
especialmente de Prefeituras e Câmaras de Vereadores, sendo, na maioria das vezes, a 
principal fonte de receitas das empresas jornalísticas. A partir desta perspectiva, este 
trabalho elege como objeto de estudo o jornalismo local-regional, voltando-se para o 
processo de produção jornalística de empresas jornalísticas sob um dos aspectos da 
abordagem do newsmaking: a rotina profissional. Cabe lembrar que o estudo volta-se à 
análise de empresas jornalísticas do interior, ou seja, que possuam tanto emissoras de rádio 
quanto jornais impresso. Ainda, a pesquisa orienta-se por um objetivo geral e seis objetivos 
específicos. O objetivo geral é verificar, descrever e sistematizar as condições de produção 
jornalística no contexto local- regional. Já os objetivos específicos que norteiam a pesquisa 
são: a) identificar se há profissionais formados em jornalismo trabalhando nos veículos de 
comunicação das empresas. b) verificar quais as principais fontes de receita (anunciantes) 
das empresas. c) reconhecer as principais fontes jornalísticas das empresas. d) verificar se 
há uma transposição de conteúdo no rádio e no jornal impresso. e) identificar os valores-
notícias mais utilizados. Para discutir o atual cenário do jornalismo local-regional pretende-se 
fazer um estudo comparativo entre Brasil e Portugal a fim de verificar as diferenças e 
similaridades na produção jornalísticas nos países. Ainda, para a escolha das empresas se 
levará em conta questões envolvendo abrangência, público-alvo e audiência, tudo isso 
definido a partir de uma pesquisa exploratória. Como metodologia utiliza-se o estudo de 
casos múltiplos (YIN, 2015), complementado pelas seguintes técnicas: observação não 
participante; análise de conteúdo e entrevista aberta. Este trabalho parte do pressuposto que 
as empresas jornalísticas vivem um momento de crise econômica, por conta disso há uma 
queda no número de anunciantes e consequentemente uma redução de profissionais nas 
equipes, acarretando em uma diminuição no aprofundamento da informação, que se baseia 
principalmente no oficialismo. A pesquisa se torna relevante em função do jornalismo do 
interior ser um rico campo de análise, dotado de singularidades e ainda pouco explorado 
pelos pesquisadores. Além disso, o cenário atual do jornalismo instiga uma reflexão mais 
aprofundada. 

 
 
Título da comunicação: A construção social da imagem do outro na imprensa regional: os 
refugiados no discurso de dois dos mais representativos jornais da Beira Interior 

Nome: Nelson Clemente Santos Dias Oliveira, Luísa M. L. Queiroz De Campos, Maria Paula C. 
Martins Neves, Maria del Carmen Arau Ribeiro e Maria Hermínia Nunes Barbosa 

Resumo: As investigações sobre os mass media têm coincidido na tese de que a vida social 
está para lá daquilo que se pode experienciar diretamente, pelo que os indivíduos estão 
dependentes dos media para atribuir sentido à realidade que, não raramente, lhes chega de 
forma descontextualizada. O “outro”, cuja versão mais recente se materializou na categoria 
heterogénea dos refugiados do Médio Oriente que têm aportado a Europa, não constitui uma 
exceção. Refletir a forma como os mass media contribuem para a “construção social da 
realidade” implica focalizar a atenção analítica no impacto que as representações simbólicas 
veiculadas pelos meios de comunicação de massas fruem na perceção subjetiva que os 
indivíduos têm da realidade (Wolf, 1994). O mesmo é dizer que neste como noutros tipo de 
trabalhos empíricos é essencial refletir as mais frequentes histórias, as problemáticas mais 
comuns, os retratos mais representativos (por vezes estereotipados) de personagens, 
acontecimentos e lugares, para além das situações que os indivíduos enfrentam no seu 
quotidiano, plasmadas nos media, para, por essa via, aferir o contributo dos mesmos na 
“construção social da realidade”. Neste texto, sustentado teoricamente pela “Teoria da 
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Construção Social da Realidade” e recorrendo a metodologias de cariz qualitativo e 
quantitativo, procurou-se refletir o conteúdo das peças sobre os refugiados (jornalísticas e de 
opinião) publicados antes, durante e após o agudizar da crise síria em dois dos mais 
representativos jornais de informação generalista que servem a região da Beira Interior. Mais 
especificamente, assumindo que as representações simbólicas patentes nas narrativas 
discursos dos media são determinantes na perceção subjetiva da realidade social que os 
indivíduos constroem, procurou-se, reunir e analisar um conjunto de textos publicadas on-
line, ao longo de três anos (2014 – 2017), nos jornais regionais, “Interior” e “Jornal do 
Fundão”. Assim, depois de escolhido e selecionado o campo de pesquisa, encetou-se uma 
análise de conteúdo ao corpus de análise reunido, num processo em que se consideraram os 
títulos e os textos que acompanham as notícias e que constituíram o essencial do material 
de pesquisa. As mais imediatas ilações que se retiraram deste corpus de análise apontam 
para uma distribuição assimétrica das peças durante período em análise. Isto porque a 
distribuição das peças analisadas nestes órgãos de comunicação regional, seguiu, como 
seria expectável, a evolução cronológica dos acontecimentos reflectida pelas grandes 
agências noticiosas. Da mesma forma que também os discursos dos autores podem ser 
enquadrados na linha dos discursos oficiais, ainda que amparados na proximidade que é a 
principal razão de ser destes órgãos de comunicação social. 

 
 
Título da comunicação: Jornalista de clube: podemos falar sobre um novo profissional no 
jornalismo desportivo? 

Nome: Fernando Borges 

Resumo: Em Portugal, os comentadores associados aos seus clubes já são um fenómeno 
bem estabelecido. No entanto, o profissional que se pretende analisar é o jornalista, de 
formação, contratado por clubes de futebol para produzir conteúdo para os seus canais de 
comunicação. Com o investimento feito nos seus canais de comunicação, os clubes 
passaram a atuar também como media. Primeiro, os clubes reforçaram a sua comunicação 
contratando assessores de imprensa e especialistas em marketing, hoje em dia, verdadeiras 
redações são montadas dentro dos clubes de futebol, empregando jornalistas para 
produzirem informação sobre o clube. O controle do fluxo de informação em torno da 
organização desportiva é um elemento vital para seu negócio e para a construção da sua 
imagem. Assim, a informação passa a ter uma função estratégica para o clube de futebol. 
Com base na análise de três medias de clube (Benfica, Paris Saint Germain e Botafogo-RJ) e 
entrevistas etnográficas com profissionais dos clubes, vamos analisar o perfil profissional do 
que chamaremos de “Jornalista de Clube”. Sob o prisma do jornalismo de clube e do 
jornalismo desportivo, pretende-se analisar as transformações no campo da comunicação, 
investigando os processos de produção da informação desportiva, contextualizando com os 
desafios atuais do campo jornalístico. Vamos mostrar que há uma maior tendência a 
substituir a noção de um público leitor cidadão para a figura de um consumidor, refletindo 
em uma informação que obedece a lei da demanda e não da necessidade de se educar e 
informar cidadãos. Os jornalistas de clube são essenciais para compreender as dinâmicas 
envolvendo os media de clubes. Esses profissionais representam o hibridismo entre a sua 
formação de jornalistas e o seu vínculo com o clube de futebol, ao mesmo tempo que se 
comunicam com as audiências. Para saber quem é o “jornalista de clube” é preciso entender 
que ele é produto das mudanças no contexto profissional do jornalismo e no mundo 
desportivo. O surgimento da sua atividade e o seu reconhecimento social são consequência 
das mudanças no campo jornalístico e no mercado da informação desportiva. O seu perfil 
profissional é resultado das mudanças sofridas pelo próprio jornalismo e é a sua rotina de 
trabalho que acaba por definir e consolidar o que é o jornalismo de clube. Assim, para 
pensarmos sobre o jornalista de clube precisamos pensar também em função do jornalista 
desportivo, das transformações pelas quais ele passa e o que contribui para o fortalecimento 
da posição do jornalista de clube. Face aos resultados obtidos no trabalho de campo, 
podemos destacar que as rotinas de trabalho dos jornalistas de clube exigem um perfil 
multimédia e multitarefas, assim como coloca em causa o seu relacionamento com as 
fontes, pois há uma deslocação do seu posicionamento profissional dentro dos campos 
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jornalístico e desportivo. Além disso, a influência do marketing, as pressões económicas e as 
consequências da digitalização alteram a forma de trabalho e de fazer jornalismo que se 
refletem no jornalista de clube. Por fim, será preciso falar do perfil híbrido desse profissional 
da comunicação, transitando entre a informação e a promoção dos acontecimentos. Os 
resultados dessa análise apontam para o debate de temas que vão além do jornalismo 
desportivo, tocando também no jornalismo generalista. 

 
 
Título da comunicação: A representação das mulheres negras nos média 

Nome: Cláudia Cambraia 

Resumo: Este trabalho é um recorte da minha tese de doutoramento, "Género e etnia: uma 
análise da representação das mulheres negras nos jornais impressos Público e Folha de São 
Paulo/Brasil". O objetivo deste trabalho é identificar através da análise do material 
jornalístico produzido pelo Jornal Público, durante o período de 2000 à 2010, como as 
mulheres negras foram representadas e quais as interpretações e valores que lhe foram 
atribuídos sempre que este grupo social protagonizava as peças jornalísticas. Este estudo 
pretende analisar o conteúdo das peças jornalísticas com vista a averiguar se nelas se deteta 
uma linguagem estereotipada ou discriminatória quando se alude às afrodescendentes. O 
nosso percurso investigativo iniciou com a seguinte pergunta de partida: Como é que a 
mulher negra é apresentada/representada no jornal Público? Procuraremos responder esta 
questão, observando também quais as principais temáticas abordadas quando este grupo 
social é protagonista das notícias. Reconhecemos que o grupo social de nossa pesquisa - a 
mulher afrodescendente - tem duas marcas discriminatórias na sociedade: ser mulher e ser 
negra. Entendemos que tanto a questão racial como a de género têm servido como eixos de 
diferenciação negativa, consolidados nas práticas teóricas e cotidianas. Compreendemos 
também que a complexidade das questões que cercam estes sujeitos, tais como 
discriminação e racismo, facilitam o silenciamento e os meios de comunicação, por sua vez, 
colaboram para esta invisibilidade e exclusão. Considerando–os como um espaço onde se 
operam fenómenos determinantes para a construção da identidade - pois são o meio em que 
ocorre a reprodução cultural e integração social dos sujeitos - os media têm um papel 
fundamental na promoção da igualdade cultural e étnica. Nas peças jornalísticas – no caso 
vertente, o das notícias impressas – o uso de determinadas palavras poderá levar o leitor a 
interpretar de uma ou de outra forma os protagonistas dos artigos sendo, nesse exercício, 
influenciado pelo modo como o texto foi elaborado. Assim, pesem embora as devidas 
distâncias, cremos que no momento em que se faculta um determinado modelo de mulher 
negra, patente nas páginas dos jornais e demais veículos de comunicação, esse aspecto 
poderá ser decisivo para que, daí em diante, o modelo proposto venha a ser perpetuado, 
tornando-se assim no perfil mediante o qual, latu sensu, ela passará a ser identificada e 
simultaneamente reconhecida pela sociedade. A representação das mulheres no discurso 
jornalístico tem sido bastante debatida pelo meio académico. A questão da representação 
das mulheres nos media foi sempre uma preocupação do movimento feminista que, por volta 
dos anos 60 e 70 do século passado, se apercebeu do poder que os meios de comunicação 
social tinham como agentes de produção das representações e práticas que definem o 
género. Sendo comumente aceite a existência, nos meios de comunicação social, de uma 
subrepresentação feminina e uma dupla discriminação de género e etnia, revelou-se-nos 
pertinente indagar as premissas desse obscurecimento, tendo por base o universo dos 
estudos em Ciências da Comunicação. 

 
 
Título da comunicação: Eleições de Cabo Verde: da Lusa às redações 

Nome: Júlia Barros e João Manuel Rocha 

Resumo: No âmbito de um projeto de investigação mais vasto designado «Representações 
de Países Lusófonos nos Media Portugueses», que partiu da análise da cobertura jornalística 
das eleições legislativas, autárquicas e presidenciais de 2016 efetuada por nove media 
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noticiosos portugueses constatámos a sua enorme dependência em relação à Agência Lusa. 
O elevado número de cabo-verdianos residentes em Portugal, o passado colonial comum, a 
proclamada coincidência de interesses estratégicos presentes nas políticas externas dos 
dois países, e, ainda, a proximidade linguística fariam supor que o noticiário sobre aqueles 
países ocupasse lugar de relevo nos media portugueses e se destacasse entre as notícias do 
estrangeiro. Mas, aquela primeira abordagem parece indicar que – apesar dos valores 
jornalísticos identificados como determinantes para as escolhas das notícias, 
designadamente a proximidade – aquele tipo de noticiário não merece investimento nem 
destaque noticioso relevante. Neste contexto, de um quase total alheamento noticioso de 
três momentos relevantes da vida política de Cabo Verde – as eleições legislativas de março, 
as autárquicas de setembro e as presidenciais de outubro -, consideramos pertinente 
analisar a produção noticiosa da Lusa sobre aqueles atos eleitorais, as opções dos OCS e a 
utilização que estes fizeram desse noticiário, procurando uma leitura mais aprofundada 
sobre os mecanismos de agendamento e produção jornalísticos. A análise que nos 
propomos fazer apurará o número de notícias produzido e utilizado, privilegiando, contudo, 
uma análise qualitativa que tente identificar as abordagens jornalísticas e os temas mais 
valorizados pelos órgãos de comunicação social. Esta aproximação permitirá caracterizar a 
linha editorial da Lusa – que tem entre os seus objetivos a cobertura informativa dos países 
de Língua Oficial Portuguesa –, bem como as dos media noticiosos considerados neste 
estudo: jornais Público, Correio da Manhã e Expresso; televisões RTP, SIC e TVI; e rádios TSF, 
Antena 1 e Rádio Renascença. Possibilitará também fazer um confronto entre a produção da 
agência e as peças jornalísticas publicadas pelos órgãos de comunicação social. Em 
concreto, pretendemos saber, com base na recolha e tratamento e material de arquivo da 
Lusa: (i) que opções editoriais orientaram a cobertura da Lusa e o que revelam sobre a 
cobertura eleitoral que a agência fez deste país africano de língua portuguesa?; (ii) que 
diferenças houve, se as houve, no investimento eleitoral nas três eleições (iii) que 
representações transmitem a agência e os órgãos de comunicação social portugueses de 
Cabo Verde, dos candidatos e do sistema político. O trabalho que nos propomos apresentar é 
um contributo para a compreensão das práticas jornalísticas dos media portugueses 
relativas ao espaço lusófono. Procuraremos também perceber o que essa produção 
noticiosa revela e ignora e propor hipóteses de interpretação sobre escolhas e exclusões. A 
que se deverá a limitada atenção dada a Cabo Verde?; o país estará sofrerá menor atenção 
mediática pelo seu carácter político exemplar internacionalmente reconhecido? As escolhas 
editoriais revelam ou não um distanciamento dos responsáveis editoriais face à comunidade 
cabo-verdiana residente em Portugal? Cabo Verde não encaixa no estereótipo do país pobre 
e em guerra que frequentemente alimenta o noticiário sobre África? 
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Mesa 4| Comunicação aplicada e de crise 
Moderador: José Gabriel Andrade (Universidade Católica Portuguesa) 
 
 
Título da comunicação: Responsabilidade Social Corporativa como diferencial estratégico 
de imagem: estudo de caso de uma empresa transnacional em Portugal (Lidl) 

Nome: Hermes de Andrade Jr e José Gabriel Andrade 

Resumo: A globalização e a crescente conscientização da população mundial sobre a crise 
ambiental e social que vivemos, tem imposto ao meio empresarial uma série de novos 
desafios no que diz respeito à forma de gestão de seus negócios. Na era da globalização e 
da chamada sociedade da informação, a conduta das empresas pode ser facilmente 
monitorada por indivíduos localizados em qualquer parte do mundo. Casos recentes de 
irresponsabilidade empresarial aumentaram as pressões sobre as empresas e ampliaram as 
discussões sobre papel social das corporações. Atualmente, aspectos relacionados à 
sustentabilidade tais como direitos humanos, direitos dos trabalhadores, proteção ambiental, 
engajamento das partes interessadas, divulgação/transparência, códigos/princípios, 
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responsabilidade sobre o produto e corrupção precisam ser incorporados ao dia-a-dia de 
operações às empresas. A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é um tema 
consolidado no imaginário coletivo de que as empresas devem assumir um papel mais 
efetivo perante a sociedade que não somente o de maximização de lucro e da criação de 
riqueza, tendo como pano de fundo a gestão eficaz de forma a obter diferenciais de imagem 
competitivos, motivadas pela complexidade dos negócios, o avanço de novas tecnologias e o 
incremento da produtividade. O conceito apresentado deixa claro que a RSC deve ser vista 
como uma nova forma de gestão da corporação e para tanto deve permear todos os setores, 
áreas e departamentos, estar incorporada na cultura de todos os funcionários (permanentes 
e terceiros) e servir como um dos critérios para realização de contratos com clientes e 
fornecedores. O meio empresarial passa agora a perceber o potencial da RSC em agregar 
valor a seus produtos e imagem. Para muitas companhias, a gestão adequada da RSC não é 
mais vista como um custo adicional para atender a demanda inconveniente das partes 
interessadas. A RSC é cada vez mais vista como uma forma de contribuir para a 
prosperidade e sobrevivência das companhias no longo prazo. Discussão crescente no meio 
acadêmico e profissional intensifica o papel da comunicação organizacional ao ajudar a 
compreender como as organizações podem agir de modo sócio-ambientalmente 
responsável. Se tais organizações firmam-se e são percebidas por sua posição 
comprometida com a sustentabilidade, podem ter sua cultura organizacional e seus valores e 
identidade fortalecidos. A responsabilidade social é um importante instrumento para a 
geração de competitividade às organizações, qualquer que seja seu segmento econômico. 
Ademais, funciona como o elo de relacionamento da empresa com a comunidade e que 
também não pode ser esquecido. O bom relacionamento é fundamental para o bom 
funcionamento da empresa no longo prazo, já que possibilita a antecipação de possíveis 
pontos de atritos, traz e adota sugestões e soluções às reclamações das comunidades 
diretamente impactadas pela empresa. Um processo de comunicação transparente e de 
envolvimento da comunidade para a melhoria desse relacionamento aprofunda as bases de 
um planejamento estratégico de sucesso. A RSC pode ser vista como uma estratégia a mais 
para manter ou aumentar sua rentabilidade e potencializar o seu desenvolvimento, uma vez 
que, de forma crescente, a “consciência” do consumidor o direciona para produtos e práticas 
que gerem melhoria para o meio ambiente e para a comunidade. Além do Estado, o próprio 
quadro de funcionários e suas famílias tendem a ser beneficiados com a proposta, que 
obviamente alegra os Stakeholders. Diversas iniciativas têm ajudado a consolidar esses 
novos aspectos da responsabilidade corporativa, dentre elas destacam-se a criação de 
iniciativas como a Global Reporting Initiative (GRI), a elaboração da norma SA 8000, a criação 
do Instituto Ethos, principal instituição divulgadora e de apoio à incorporação da 
Responsabilidade Social ao cotidiano das empresas no Brasil, o lançamento da norma AA 
1000, proposição de um Pacto Global e a elaboração das Metas do Milênio. O objetivo do 
estudo é verificar as intenções, motivações, desdobramentos, suportes, subsídios e projetos 
da RSC do LIDL em Portugal, usando a metodologia do Instituto Ethos de Responsabilidade 
Social (http://www3.ethos.org.br), em seus mais significativos indicadores e vetores de RSC, 
iniciando por uma entrevista exploratória e por pesquisa documental. 

 
 
Título da comunicação: Gestão de uma ‘Paracrise’: um estudo de caso sobre a comunicação 
da ‘catuaba selvagem’ 

Nome: Romara Soares 

Resumo: O presente artigo tem por objetivo analisar a eficácia da gestão de crise que a 
marca de bebida alcoólica brasileira ‘Catuaba Selvagem’ realizou, através do Facebook, em 
janeiro de 2017. A bebida é famosa no Brasil porque tem baixo custo, sabor forte e é a 
favorita do público estudante e universitário. Naquele período, o youtuber e social media 
influencer brasileiro, João Marcos, divulgou um vídeo em que ele e os amigos viam nas 
prateleiras do supermercado a Catuaba sabor Açaí. Segundo eles, a bebida estava lotada de 
‘larvas’. O vídeo tem mais de 600 mil visualizações e poderia ter sido o início da decadência 
da marca. Em resposta, a ‘Catuaba Selvagem’ estruturou dois posts de esclarecimento. 
Assim, o artigo se estrutura sobre uma pesquisa de método qualiquanti. Para tanto, o post do 
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youtuber e os dois posts da marca são os objetos de nossa análise. Primeiramente, o 
engajamento do público (através de número de reações, comentários e compartilhamentos) 
foi analisado de forma quantitativa. Já os tipos de reações (‘gosto’, ‘amei’, ‘haha’, ‘uau’, ‘triste’ 
e ‘grrr’), o teor dos comentários e o discurso da ‘Catuaba Selvagem’ foram analisados de 
forma qualitativa. As ferramentas teóricas para a análise são os conceitos de “paracrise”, de 
Coombs e Holladay (2012); a teoria da “comunicação dialógica” de Kent e Taylor (1998, 
2002); e a Teoria Situacional de Comunicação de Crise, segundo Coombs (2004, 2007, 2012). 
O video do youtuber foi publicado no Facebook no dia 8 de janeiro. João Marcos e seus 
amigos vêm pequenos objetos de coloração verde flutuando, o que supõem serem larvas. O 
vídeo tem mais de 600 mil visualizações, 2.700 compartilhamentos, 17 mil comentários e 
3.522 reações no Facebook. O primeiro post da ‘Catuaba Selvagem’ foi feito logo no dia 10 
de janeiro. O vídeo do youtuber foi compartilhado e, sobre ele, estruturou-se um texto que 
continha: um pedido de desculpas, uma explicação de que as ‘larvas’ são sedimentos do açaí 
que não se dissolveram e um convite para que João Marcos e seus amigos conhecessem a 
fábrica da bebida. Este post tem mais de 1 mil comentários e 2.952 reações. No dia seguinte, 
a marca publicou um vídeo institucional em que o gerente de Controle de Qualidade explica a 
composição da bebida e esclarece mais uma vez que as larvas são sedimentos de açaí que 
não dissolvem totalmente na catuaba. Por fim, ele reitera que, como está no próprio rótulo da 
garrafa, deve-se agitar antes de consumir o produto. As conclusões a que chegamos é que 
esta situação deve ser identificada não como uma crise, mas como uma “paracrise”, que é 
uma “ameaça de crise visível publicamente”, segundo Coombs e Holladay (2012, p. 409). E 
isto poderia ter passado despercebido pela marca ou ganhado proporções preocupantes, 
não fosse um bom trabalho de “varredura ambiental” para identificar as frustrações dos 
públicos (ibid). A interação da ‘Catuaba Selvagem’ com o público através do Facebook é 
aberta e descontraída, seguindo princípios da teoria da “comunicação dialógica” de Kent e 
Taylor (1998, p. 323). O profissional de social media soube lidar com problemas difíceis com 
parcimônia e linguagem acessível, favorecendo o acesso do público à página. Como prova, 
houve maior porcentagem de ‘gosto’ e ‘amei’ nas duas publicações da ‘Catuaba Selvagem’ do 
que no post de João Marcos. Ou seja, as publicações da marca tiveram reações mais 
amigáveis e compreensivas, enquanto as reações do vídeo do youtuber refletiram mais 
surpresa e ironia. Além disso, os comentários comprovam que o público está de acordo e 
elogia a postura da marca. Se situamos este processo dentro do quadro da Teoria 
Situacional da Comunicação de Crise de Coombs (2007), vimos que a marca migrou de uma 
postura acomodativa (forte responsabilização) para uma postura defensiva (fraca 
responsabilização). Ou seja, ela primeiro pediu desculpas pelo transtorno e depois afirmou 
que no rótulo de suas bebidas há uma explicação sobre os sedimentos de açaí. Para 
reafirmar seu compromisso com o público, convidou João Marcos e seus amigos para 
conhecerem a fábrica, aumentando sua popularidade. Assim, através desta análise, 
concluímos que a gestão da ‘paracrise’ por parte da ‘Catuaba Selvagem’ foi realizada com 
sucesso e estreitou a proximidade com seus públicos. 

 
 
Título da comunicação: Comunicação preventiva e/ou reativa. Abordagens ao plano de 
comunicação de crise 

Nome: Ana Matias 

Resumo: Em Portugal, assiste-se a uma crescente preocupação com a imagem corporativa e 
suas teorizações. Nas últimas décadas têm sido editados diversos livros especializados 
sobre a matéria, com contributos conceptuais e práticos de grande pertinência, que atribuem 
importância crescente a esta área de atividade, em torno da qual se estrutura grande parte 
do sucesso das organizações modernas. Todavia, o mesmo não se verifica com as crises 
organizacionais, acontecimentos circunstanciais e extraordinários aos quais ainda é 
dedicada incipiente atenção, exceto em setores de alto risco. De facto, as instituições 
reservam o termo “crise” para acontecimentos particularmente graves e com grande 
visibilidade exterior. Neste ponto específico, é de salientar a influência dos meios de 
comunicação social, que frequentemente contribuem para amplificar acontecimentos que, na 
sua essência, não seriam realmente críticos. Daí a necessidade crescente de tratar as crises 
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organizacionais no âmbito da comunicação corporativa, pela influência que podem ter na 
imagem percebida da organização em causa. Não obstante, o certo é que pouco se tem 
documentado, à escala nacional, sobre gestão da comunicação de crise. Procuramos, pois, 
com este trabalho, analisar questões relacionadas com a comunicação das organizações, 
visando conhecer com maior detalhe as estratégias comunicacionais passíveis de aplicação 
em momentos de crise. Em termos metodológicos, proceder-se-á à exploração e 
interpretação do corpus teórico supra balizado. Concluindo, será efetuado um estudo 
aturado sobre a aplicabilidade das Relações Públicas na Comunicação Institucional, que 
permite descrever e sistematizar o contributo das mesmas para a prossecução dos objetivos 
gerais da instituição. Seguimos com a aproximação ao tema da Comunicação de Crise; aqui, 
abordamos a temática sob as perspetivas preventiva e reativa e a comunicação interna 
nestes momentos, bem como a gestão do pós-crise, digna de relevo na medida em que pode 
configurar oportunidades; com efeito, a etapa pós-traumática é essencial no futuro das 
organizações, representando o momento em que se devem tomar decisões corretivas, 
extraindo ensinamentos do ocorrido e devolvendo confiança aos públicos internos e 
externos. As crises podem efetivamente consubstanciar grandes oportunidades de 
crescimento, melhoria e fortalecimento da imagem junto dos públicos. Terminamos com 
uma abordagem à comunicação em ambiente digital: no século XXI, as possibilidades 
oferecidas pela web 2.0. modificaram todas as facetas da existência humana, e o jornalismo 
e a comunicação organizacional não foram exceção. Perante esta realidade, as organizações 
deverão compreender o impacto que as novas tecnologias podem ter em momentos de 
tensão, e transformar os seus tipos de resposta padrão num diálogo online, pleno de meios e 
suportes de comunicação passíveis de garantir rapidez e transparência na relação com os 
stakeholders em momentos de crise. 

 
 
Título da comunicação: Medias de Clubes: novas configurações no espaço mediático 

Nome: Fernando Borges 

Resumo: Organizações desportivas e empresas de comunicação têm uma relação muito 
próxima. Muitos são os casos em que jornais e canais de televisão atuaram como 
instituições desportivas criando e promovendo competições (o exemplo mais famoso é a 
criação do Tour de France e da competição que é hoje a Liga dos Campeões). Além disso, 
conglomerados de media também tentaram se tornar acionistas de clubes de futebol (como 
foi o caso da BSkyb, de Ruppert Murdoch e o Manchester United). Porém, o caminho inverso 
demorou mais a acontecer. Apenas recentemente, os clubes de futebol e outras 
organizações desportivas passaram a entrar no campo da comunicação e no mercado dos 
media. Possibilitado pela digitalização dos media, e resultado de uma procura por 
alternativas ao financiamento da televisão (Boyle e Haynes, 2004) e de um processo de 
mediatização (Hjarvard, 2008; Frandsen 2015), os clubes de futebol decidiram investir em 
medias próprios. As fronteiras entre o universo desportivo e o universo dos media passou a 
se tornar mais porosa. Historicamente, organizações desportivas mantiveram boas e 
proveitosas relações com empresas de comunicação - impressas, eletrônicas ou digitais -, 
mas a partir do momento que um clube de futebol decide criar o seu canal de televisão e 
entrar no mercado, há uma reconfiguração dessa relação, com novas tensões e a 
necessidade de novos ajustes, de modo que organizações esportivas, medias e jornalistas 
precisam encontrar novos modelos de trabalho, novas formas de relacionamento e novas 
rotinas. O surgimento da Benfica TV e a sua posterior decisão de transmitir os jogos da 
equipa principal no seu canal transformou o mercado dos media em Portugal. O Manchester 
United foi o primeiro clube de futebol a lançar o seu canal de televisão, em 1998, mas o 
Benfica foi o primeiro grande clube europeu a transmitir em direto os jogos da sua equipa de 
futebol sénior. Se durante uma primeira fase o canal era visto de uma forma menos séria, as 
coisas mudaram quando eles adquiriram os diretos de transmissão dos jogos da Liga 
Inglesa e dos jogos da equipe senior de futebol. A criação de canais próprios de 
comunicação por parte dos clubes não está restrito a Portugal e a Inglaterra, sendo um 
fenómeno que se espalha por todos os países onde o futebol encontra popularidade. O 
presente trabalho visa estabelecer uma definição para o que são esses “medias de clube”, 
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refletindo sobre o contexto que permitiu o seu surgimento e as consequências na 
configuração do espaço mediático das suas criações. Para isso, vamos comparar três 
medias de clube, de três clubes em países diferentes: Benfica, Portugal; Botafogo, Brasil; e 
Paris Saint-Gerain, França. Vamos analisar os seus modelos de negócios, o perfil dos 
profissionais que lá trabalham, as rotinas de produção da informação, processo de 
internacionalização e as relações estabelecidas com os outros media, com o público e com 
os patrocinadores. Para a recolha do material empírico, procedeu-se com a realização de 
entrevistas-etnográficas (Beaud e Weber, 2010), bem como a observação participante e 
análise de documentos publicados sobre o funcionamento dos clubes. 

 

 

GT Turismo e Território |IPV| CAFAC 

Mesa 2| Turismo e desenvolvimento local 
Moderadora: Luísa Augusto (Instituto Politécnico de Viseu) 
 

Título da comunicação: Economia da cultura, turismo e desenvolvimento local: o caso da 
Festa Internacional das Camélias em Celorico de Basto, Braga/Portugal 

Nome: Alan Júnior e Julia Macos de Guttler 

Resumo: Festivais e eventos locais estão entre os vetores de promoção turística que mais 
crescem atualmente. Especialmente em zonas rurais, os festivais temáticos vêm se 
mostrando uma ferramenta eficaz de atração de públicos, criando oportunidades para que 
localidades habitualmente menos procuradas passem a ser percebidas como uma opção em 
meio à vasta concorrência no universo do turismo. Além do impacto relevante na 
diversificação e desconcentração deste setor e os benefícios econômicos decorrentes do 
aumento do fluxo turístico em áreas menos procuradas, os festivais temáticos têm o 
potencial de gerar impactos sociais significativos nas localidades onde são promovidos, 
contribuindo para a conservação da herança cultural e das tradições locais. O artigo 
proposto, realizado sob orientação do professor Nuno Moutinho, na aula de Seminário de 
Políticas e Mediação Cultura do mestrado em Ciências da Comunicação (vertente Cultura 
Patrimônio e Ciência) da Universidade do Porto, investiga o caso da Festa Internacional das 
Camélias, promovida anualmente no concelho de Celorico de Basto, no distrito de Braga. O 
estudo avança na reflexão sobre o papel do patrimônio e das tradições locais, neste caso 
relacionadas ao cultivo das camélias, na geração de riqueza e desenvolvimento social. Entre 
as cidades do país com a maior concentração de Camélias, Celorico detém um patrimônio 
natural herdado de muitas gerações que contribuíram para que estas plantas de crescimento 
bastante lento existissem hoje em abundância pela cidade. Tal legado tornou-se traço 
distintivo e singular da cultura local, elevado a tema daquele que se tornou um dos principais 
eventos na região. O artigo tem como objetivo investigar os impactos da Festa Internacional 
das Camélias, sem reduzi- los aos aspectos econômicos do turismo cultural. Neste sentido, 
os impactos sociais da Festa das Camélias são investigados sob a luz da noção de capital 
social de Sen e Kliksberg (2010), na tentativa de compreender em que medida a Festa das 
Camélias de Celorico se insere em um modelo integral e sustentável de desenvolvimento na 
região, ao cultivar a confiança, o associativismo, o civismo e os valores éticos em sua 
população. No tocante ao seu delineamento metodológico, quanto a natureza, o artigo 
consiste em uma pesquisa básica, debruçando-se sobre o objeto de estudo a fim de 
sistematizar suas evidências e analisá-las à luz dos ensinamentos oriundos de literatura 
correlata e de pesquisas que registrem o atual estado da arte do conhecimento científico 
sobre o tema. Para tanto, utilizará uma abordagem qualitativa, tendo em vista a natureza 
exploratória e descritiva dos objetivos colimados. Quanto aos procedimentos, além de 
pesquisa bibliográfica sobre o tema, o artigo utiliza informações e dados secundários 
disponibilizados pela edilidade e por outros entes oficiais como o Instituto Nacional de 
Estatística (INE). Num esforço de produção de referências primárias e para melhor entender 
o processo de formação e consolidação dos componentes culturais do evento no Concelho 
de Celorico de Basto, foram realizadas conversas exploratórias e entrevistas orais, 
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semiestruturadas, com um representante do Conselho e organizador do evento, membros da 
comunidade, turistas e visitantes da Festa. A observação participativa foi adotada como o 
principal instrumento para coleta de dados e impressões. O estudo de caso identificou os 
elementos de capital social que são ativados pela Festa das Camélias e os indícios de 
sustentabilidade nas estratégias adotadas para o evento, evidenciando impactos sociais e 
mercadológicos conquistados pela comunidade de Celorico de Basto. A investigação 
constatou a existência de fortes indícios de que a Festa tenha sido capaz de converter 
valores, crenças e hábitos sociais em elementos propulsores de desenvolvimento 
sustentável. Neste sentido, o artigo avança na reflexão sobre os impactos intangíveis da 
cultura e seu papel determinante enquanto elemento promotor da competitividade 
econômica e de coesão social e territorial. Ao transformar o patrimônio e a singularidade 
local em um forte atrativo, a Festa, em consonância, tornou-se um elemento identitário da 
população e da cidade que em 2017 reivindicou o título de Capital das Camélias. 

 
 
Título da comunicação: Redes Regionais e Suprarregionais de Turismo Cultural e Criativo 
Portuguesas em 2016 

Nome: Manuel Gama 

Resumo: As redes, enquanto estruturas organizacionais policentradas de atores sociais, 
caraterizadas pela horizontalidade do processo de comunicação, não são uma invenção da 
contemporaneidade, mas é indiscutível que a revolução tecnológica que se iniciou na década 
de 60 do século XX provocou alterações significativas nos processos de comunicação, 
originando a primeira ligação de quatro nós de uma rede e o surgimento, alguns anos mais 
tarde, da Internet. O grau de penetração da Internet, que por exemplo em Portugal no ano de 
2016 atingiu os 6,5 milhões de utilizadores, tem concorrido para alguns equívocos em torno 
do(s) conceito(s) de rede. A implementação de redes depende de múltiplos fatores, 
nomeadamente: a confiança nos parceiros da rede que permita a partilha de competências; a 
existência de uma liderança forte, de afinidade entre os integrantes e de um número mínimo 
de participantes que potenciem a massa crítica existente; a definição clara dos critérios de 
seleção dos membros e a formalização dos processos de adesão; o estabelecimento de 
objetivos bem definidos com metas quantificáveis; capacidade financeira, infraestrutural e de 
gestão da rede; e disponibilidade para implementar processos de mudança de forma a 
implementar programas de melhoria continuada. Com este pano de fundo, as estruturas 
organizacionais em rede têm sido encaradas como um dos contextos privilegiados para 
fomentar a cooperação, mas a recorrente ausência de estratégias consistentes, 
nomeadamente no que concerne aos processos de comunicação, tem concorrido para que 
as redes não sejam uma prática ancorada no setor cultural de tal forma que as prioridades 
do Programa Europa Criativa voltam a sublinhar a importância de apostar no trabalho em 
rede para se reforçar o setor cultural e criativo europeu. A delimitação do, comummente 
denominado, setor cultural e criativo tem variado ao longo dos anos: a título meramente 
ilustrativo relembra-se que no estudo de 2005 da European Cultural Foundation o turismo 
cultural está incluído como um setor de fronteira e que na Conta Satélite da Cultura 2010-
2012, elaborada pelo INE em 2016, o turismo cultural aparece incluído no domínio 
Interdisciplinar. Independentemente da delimitação do setor cultural e criativo, e de se pensar 
em turismo cultural – quando o foco são projetos em que o destino turístico é determinado 
em função das características especiais que lhe conferem atratibilidade cultural e que 
contribuem para que o indivíduo satisfaça algumas das suas necessidades culturais – ou em 
turismo criativo – quando o foco são projetos que se centram na possibilidade de 
desenvolver o potencial criativo dos turistas através da participação ativa em experiências 
que se tornam especiais porque se realizam ou estão relacionadas nos ou com os locais 
visitados –, a verdade é que, tal como em outros domínios do setor cultural e criativo e em 
outros setores, o turístico beneficia se aplicar de forma consciente e consistente práticas de 
trabalho em rede. Portugal, para além da Autoridade Turística Nacional, tem cinco entidades 
regionais de turismo no território continental e duas entidades nas regiões autónomas, que, 
genericamente, têm como missão a valorização e o desenvolvimento das potencialidades 
turísticas das regiões de acordo com as orientações e diretrizes do Governo. Assim sendo, 
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será de esperar que, numa lógica de complementaridade e sustentabilidade, o trabalho em 
rede entre estas entidades seja uma realidade. Por tudo isso, considerou-se relevante efetuar, 
no âmbito do projeto “Redes de Cooperação Cultural Transnacionais: Portugal europeu, 
lusófono e ibero-americano” apoiado pela FCT (SFRH/BPD/101985/2014), um diagnóstico 
sobre o trabalho em rede desenvolvido pelas e entre as oito entidades nacionais através da 
análise dos seus conteúdos na rede. Decidiu-se analisar a informação publicada no ano de 
2016 nas páginas na Internet (sites, blogues e páginas nas redes sociais) das entidades, 
procurando identificar referências, sob as mais variadas formas (documentos, notícias, 
posts, etc.), a projetos de turismo cultural e criativo promovidos em rede por cada uma das 
entidades e entre as diferentes entidades. Os dados preliminares obtidos através da análise 
parecem indicar que, também neste setor, ainda há um longo caminho a percorrer para que 
se possa afirmar que, em Portugal, há redes regionais e suprarregionais de turismo cultural e 
criativo. 

 
 
Título da comunicação: Rotas literárias e inovação turística: um modelo conceptual de 
comunicação multimodal 

Nome: Clara Sarmento, Sara Pascoal, Marco Santos e Joana Reis 

Resumo: O turismo literário é hoje reconhecidamente um dos principais fatores de atração 
turística, tendo- se transformado num dos recursos de maior potencial para o 
desenvolvimento local e nacional. A preocupação demonstrada pelas autarquias locais e 
pelas agências de turismo privadas no desenvolvimento de rotas turísticas e culturais prova 
a importância atual desta modalidade turística. Uma rota literária constitui, de facto, um tipo 
específico de viagem cultural que requer a definição de um itinerário, breve ou mais extenso, 
planificado em torno de um autor, da sua bio- bibliografia, de um grupo de autores, de uma 
corrente estético-literária, de várias obras de cariz literário que discorrem sobre um local 
geográfico ou ainda de personagens literárias. Alguns lugares literários acabariam por 
plasmar-se em exemplos paradigmáticos desta modalidade turística, tais como Paris e Victor 
Hugo ou Marcel Proust, Londres e Charles Dickens, Dublin e James Joyce, para nomear 
apenas alguns. O Centro de Estudos Interculturais do Politécnico do Porto 
(https://www.iscap.ipp.pt/cei/) é responsável pela pesquisa, recolha e criação de Rotas 
Literárias e Culturais, no âmbito do projeto “TheRoute – Tourism and Heritage Routes 
including Ambient Intelligence with Visitants’ Profile Adaptation and Context Awareness”, 
liderado pelo P.Porto em parceria com as suas 8 escolas, o IPVC e a empresa Douro Azul. 
Esta comunicação pretende propor um modelo conceptual e uma metodologia para o 
desenvolvimento de rotas literárias aplicadas ao Norte de Portugal. Partindo do pressuposto 
de que a cidade do Porto se tornou num polo turístico de grande interesse e tendo em conta 
as suas potencialidades patrimoniais, culturais e literárias, este projeto tenta sugerir não só a 
descoberta da cidade invicta, mas também de toda a região Norte, potenciando a extensão 
das atividades turísticas a outras cidades e vilas nortenhas e promovendo, desta forma, um 
desenvolvimento sustentável. Para além das diversas Casas de Escritores – Eça no Douro 
vinhateiro, em Tormes, Teixeira de Pascoes em Amarante, Camilo Castelo Branco em 
Famalicão, Antero de Quental e José Régio em Vila do Conde, Almeida Garrett, Sophia de 
Mello Breyner e Guerra Junqueiro, no Porto e em Freixo de Espada à Cinta, Júlio Dinis em 
Ovar e Ferreira de Castro em Oliveira de Azeméis - que já constituem pontos de interesse 
turístico relevante, as rotas literárias propõem igualmente itinerários pela bio-bibliografia 
destes autores. Todos os Pontos de Interesse (POI) identificados e recompilados serão 
integrados numa aplicação móvel para os sistemas Android e iOS, que determina o perfil do 
turista e sugere rotas em função dos seus interesses, das suas características pessoais, do 
tempo disponível para a visita, das suas limitações de saúde, de transporte, etc. 
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Título da comunicação: Jornalismo especializado: uma análise dos brasileiros na Covilhã no 
Blogger e Facebook 

Nome: Fábio Giacomelli e Tâmela Grafolin 

Resumo: Enquanto existe uma preocupação relativa ao número de emigrantes em Portugal, 
existem cidades que são polo de imigrantes. A Covilhã é um desses casos. Desde que a 
Universidade da Beira Interior criou protocolos para aceitar de forma mais facilitada 
ingressos de alunos estrangeiros, a “cidade-neve” tem recebido, anualmente, um grande 
número de novos residentes. Como estrangeiros, há uma série de obrigações legais a se 
seguir. Por isso, como refere Herrero (2004) é importante que se compartilhe informações a 
partir da divulgação de conteúdos. Sendo essa uma forma de transformar a mídia em um 
elemendo de educação informal. Baseado nesta ideia, o blog Brasileiros na Covilhã foi criado 
com o intuito de auxiliar esse público. Ao agregar informações empíricas, vividas pelos 
produtores de conteúdo e também por quem acessa o blog e reporta suas vivências, o 
Brasileiros na Covilhã, com suas informações especializadas busca auxiliar o público 
mediante a exposição de um conteúdo coerente, dentro do qual as notícias tenham um 
significado adequado, com uma linguagem adaptada aos interesses e necessidades de 
quem vai consumir o produto (Orive e Fagoaga, 1974; Candelas, 2003). Embora seja um 
conteúdo para um nicho restrito, que busca retratar a cidade a partir de suas ofertas 
educacionais e culturais, obrigações legais e informações turísticas, o Brasileiros na Covilhã 
encontra uma justificativa para manter-se no ar nas palavras de Mattelart (1999), que 
ressalta que criar algo para alcançar todos os públicos, baseado numa cultura de massa, não 
tem mais a eficiência esperada, por isso publicações segmentadas serão alvo das 
audiências. Abiahy (2005), acrescenta a isso o fato de que a Internet trouxe audiências 
específicas e ofertar informações direcionadas a partir do jornalismo especializado 
corriqueiramente terá uma demanda. Quanto mais conteúdo estiver disponível, mais 
democrático será seu consumo o que permite atingir uma pluralidade maior de público 
(Santaella, 1996). Soma-se a especialização o uso corriqueiro do gênero jornalístico utilitário, 
que Assis (2010) aponta como o mais recente dos gêneros e que tem como objetivo auxiliar 
o público. Marques de Melo (2006) reforça que a legitimidade deste gênero está em fazer do 
jornalismo um verdadeiro "prestador de serviço". Em conjunto com as abordagens 
supracitadas, tem a plataforma escolhida. O Brasileiros na Covilhã optou pelo Webjornalismo 
(Canavilhas, 2001), pois esse canal de distribuição facilitou a criação de conteúdos com uma 
liberdade maior de leitura ao seu público. Neste espaço é possível agregar conteúdo 
detalhado, com gráficos, imagens, vídeos, sons que colaboram para uma narrativa mais 
interativa. A plataforma escolhida foi o Blogger, do Google. Um serviço gratuito e que 
possibilita personalização do conteúdo e inserção de conteúdos característicos das 
produções de jornalismo na Web (Canavilhas, 2014). Outro espaço escolhido para uma maior 
interação e exposição das produções foi o Facebook. Uma rede social digital que permite 
que o conteúdo se espalhe (Jenkins, Ford e Green, 2013) a partir das relações interpessoais 
do público que optou por seguir a marca. Nosso intuito com essa produção científica é 
verificar, a partir de uma análise de conteúdo, quais são as informações de maior interesse 
do público e quais publicações geraram maior engajamento pelas redes sociais. Os dados 
serão coletados a partir de medições do Google para o caso do blogger e com o auxílio do 
software Netvizz no caso do Facebook, afim de verificar acessos e interações com as 
publicações que se destacam entre as já realizadas pelo blog. Serão criadas categorias para 
as postagens que permitam uma análise em bloco e depois de modo individual, o que trará 
dados comprovativos dos conteúdos mais consumidos pelo público do Brasileiros na 
Covilhã. 
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|16h00-17h30| Bloco 6 de Sessões Temáticas 

GT Género e Sexualidades |ESTGV| Auditório 

Mesa 4| Discursos mediáticos sobre género e sexualidades 
Moderadora: Silvana Mota Ribeiro (Universidade do Minho) 
 

Título da comunicação: Além do dualismo: identidades de gênero e representatividade 
midiática 

Nome: Vitoria Souza, Janaína Jordão e Rosiris Souza 

Resumo: Nossa sociedade é marcada por sistemas polarizados de definição e organização 
dos indivíduos, é o que conhecemos como lógica binária. Nesse sentido, este artigo objetiva 
uma reflexão sobre o gênero, com ênfase na discussão sobre o gênero não binário e sua 
representação no cotidiano através da mídia, principalmente no que diz respeito à 
publicidade. Para isso, consideramos os fortes processos de mediação que os meios de 
comunicação exercem sobre a sociedade e a constituição polarizada de definição de gênero. 
Acreditamos que é necessário compreender os mecanismos e concepções que definem e 
possibilitam a continuidade do padrão binário que constitui nossas identidades de gênero na 
sociedade. Além disso, apresentamos uma reflexão sobre a multiplicidade e a diversidade 
que constituem os indivíduos, destacando a importância dessa temática no contexto de 
discussões sobre a igualdade de gênero. Faz- se necessário, portanto, que o texto aborde as 
teorias da comunicação, sabendo que a normatividade que rege a sociedade é concebida 
como parte da estrutura social criada a partir da chamada cultura de massa. O artigo 
também busca compreender o papel desempenhado pela mídia no processo de instauração 
ou ruptura da hegemonia, principalmente da supracitada lógica binária na sociedade. 
Pretende-se dar ênfase na discussão que aborda o gênero e a forma como esta questão tem 
sido trabalhada pela mídia. As formas de representação e a noção de representatividade são 
aspectos fundamentais para a elaboração dessa análise, já que se busca compreender todo 
o processo de formação de concepções que moldam comportamentos, opiniões, 
predisposições, valores e, principalmente, significados sociais. Os processos de constituição 
identitária, nesse sentido, também serão abordados, já que a criação de padrões normativos 
é um dos principais processos de predeterminação de papeis sociais e valores culturais. 
Neste texto, para compor nossa análise, apresentaremos dois exemplos de campanhas 
publicitárias, das marcas brasileiras C&A e Avon, uma do setor de vestuário e outra do setor 
de cosméticos. Marcas que buscaram novas formas de abordagem sobre as concepções de 
gênero e identidade a partir do reconhecimento do poder das mídias sociais e de como 
estratégias de comunicação que visam questões podem impactar o público. Com o estudo, 
foi possível perceber a importância do posicionamento de marcas e empresas em relação à 
temática, assim como, a necessidade de reconhecimento por parte destes instrumentos 
sociais e da própria sociedade, da existência de indivíduos que não se sentem mais 
representados pelo “tradicional” e por regras de comportamento intrínsecas e hegemônicas 
em nossa sociedade. É preciso reconhecer a importância da emergência desta discussão e 
reflexão sobre os discursos midiáticos cujos objetivos buscam suprir a carência de modelos, 
personagens e contextos que não fazem parte da lógica da conformidade e da 
normatividade. As conclusões desta análise apontam para a necessidade do rompimento de 
uma falsa ilusão de que, para serem aceitos, os indivíduos precisam se definir como homens 
ou mulheres, além de observar as possibilidades que os meios de comunicação representam 
para a reinvenção da sociedade e do próprio indivíduo e sua visão do mundo, inclusive no 
que diz respeito às identidades de gênero e até mesmo à inexistência destas. 
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Título da comunicação: «Mais uma vítima» ou quando o extraordinário se torna banal: o 
discurso mediático da violência contra as mulheres 

Nome: Rita Simões 

Resumo: Se o reconhecimento institucional granjeado pela violência contra as mulheres nos 
anos 90 (Lisboa et al., 2003, 2009; Lourenço, Lisboa & Pais, 1997) é indissociável da ação das 
organizações feministas, a relevância social que o problema adquiriu entre nós na década 
seguinte não pode desligar-se da sua emergência como tópico de grande interesse 
mediático. De 2000 em diante, esta forma de violência surge nos media como tema noticioso 
independente, por vezes enquadrado num plano de problematização social, via um discurso 
que tanto escrutina, como fomenta novos mecanismos de decisão formal e política (Simões, 
2007, 2016). Especialmente a assim chamada violência doméstica passa a ocupar de forma 
rotineira o epicentro da atualidade informativa, da produção ficcional, dos talk-shows e de 
outros programas de entretenimento, num claro contraste com a sua representação tímida e 
mitigada do passado. Até que ponto esta nova expressão pública da violência em contextos 
íntimos encontra ressonância nas reivindicações feministas é uma questão crucial para 
mensurar o potencial emancipador do discurso mediático e a própria natureza da relação 
entre feminismo e media. Historicamente, os estudos feministas dos media têm sido muito 
críticos da ação das organizações mediáticas, ainda que lhes atribuam um papel importante 
na luta pela justiça social (Cynthia, Steiner & McLaughlin, 2014; Simões, 2014; Thornham, 
2007). Ao configurarem um repositório vibrante de ideias acerca da sociedade, do modo 
como esta se encontra estruturada e de como essa estruturação decorre de modelos 
culturais geradores de desigualdades e de injustiça, as representações mediáticas contêm, 
com efeito, um elevado potencial emancipador. A questão que se impõe é a de saber em que 
medida têm os media portugueses «cooptado» as reivindicações feministas em matéria de 
discursivização da violência masculina contra as mulheres. Estarão, hoje, os media a 
construir o fenómeno da violência de género através de um discurso que a des-privatize, des-
individualize e des-normalize, como desejável para o feminismo? Esta é a questão nuclear do 
estudo que aqui apresentamos, conduzido a partir do recurso à análise de conteúdo e de 
discurso, particularmente à análise crítica do discurso (ACD) (Fairclough & Wodak, 1997; 
Jørgensen & Phillips, 2002), e tendo por base um corpus constituído por peças de 
informação publicadas online por órgãos de comunicação portugueses, durante os anos de 
2016 e 2017. Além de nos dar a oportunidade de documentar a intensa visibilidade da 
violência de género, o trabalho desenvolvido permitiu-nos criar uma proposta de tipologia das 
atuais formas dominantes da sua discursivação, a saber: 1) o discurso jurídico-político; 2) o 
discurso estatístico; 3) o discurso criminal; 4) o discurso dos opostos; 5) o discurso da 
igualdade na violência; 6) o discurso da despolitização; 7) o discurso feminista. Discutimos 
esses diferentes tipos de construção pública do problema e as suas implicações 
sociopolíticas, mostrando como, não obstante a atenção que lhe é dirigida, o potencial 
emancipador do discurso mediático só muito parcamente é explorado. 

 
Título da comunicação: Perspetivas de género sobre os discursos mediáticos em torno do 
decréscimo das taxas de natalidade: uma revisão da literatura 

Nome: Paula Lobo 

Resumo: O trabalho aqui apresentado está a ser desenvolvido no contexto de um projeto de 
investigação de pós-doutoramento que tem como objetivo principal desenvolver um 
conhecimento mais aprofundado sobre a forma como os media têm construído o debate em 
torno de dois problemas que se intersetam: o decréscimo das taxas de natalidade em 
Portugal e as desigualdades de género nas esferas pública e privada. As desigualdades de 
género e o decréscimo das taxas de natalidade são problemas sociais complexos (“wicked 
problems” - Kolko, 2012) que se intersetam, uma vez que as desigualdades de género têm 
sido consideradas como uma das principais dimensões do problema do decréscimo da 
natalidade na maioria dos países europeus (Móran, 2007; Brodmann, 2007). Nas últimas 
décadas tem sido verificada uma diminuição gradual e persistente do número de 
nascimentos em contexto nacional, sendo que, atualmente, Portugal tem a taxa de natalidade 
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mais baixa da União Europeia (INE, 2017) e mantém um saldo natural negativo. Estes dados 
têm suscitado a preocupação de sucessivos governos e têm sido alvo de inúmeras peças 
noticiosas, reportagens e debates públicos controversos registados em diferentes formatos 
mediáticos. O V Plano para a Igualdade de Género considera que os media têm um papel 
fundamental na construção de narrativas de género mais equilibradas podendo contribuindo, 
dessa forma, para uma sociedade mais igualitária (DR, 2013: 7047). Por outro lado, Santos 
(2013) e Weeks (2007) consideram que as narrativas sobre o chamado “Inverno 
demográfico” devem ser confrontadas com os discursos mediáticos no contexto da 
revolução que tem transformado as perceções de sexualidade, intimidade e família. Estudos 
anteriores mostram que os discursos mediáticos em torno das políticas de família 
elaboradas com vista a contornar este problema do envelhecimento demográfico se têm 
baseado em dois modelos sociais distintos: um modelo familiar em que existe um “ganha-
pão” masculino (pai) e uma mãe cuidadora, segundo o qual, as políticas de família deverão 
criar condições favoráveis para que as mulheres desempenhem o papel de mães a tempo 
inteiro; e um modelo familiar de corresponsabilidade em que ambos, pai e mãe, sustentam e 
cuidam das crianças – nesta perspetiva, as políticas de família deverão conceder licenças 
parentais intransmissíveis a pais e mães encorajando uma participação equilibrada na vida 
pública e privada de homens e mulheres. Os resultados do inquérito ISSP Family and 
Changing Gender Roles (2014) no que respeita às atitudes predominantes na sociedade 
portuguesa face à vida familiar e aos papéis de género revelaram um aumento da 
intensificação da vida profissional de pais e mães que frequentemente acumulam dois 
empregos, ao mesmo tempo que evidenciaram a persistência da perceção de que os 
cuidados aos filhos pequenos são uma responsabilidade feminina. Estes dados são 
particularmente preocupantes na medida em que sugerem uma divisão de género 
desequilibrada e prejudicial para as mulheres das funções que desempenham na esfera 
pública e na esfera privada. Neste contexto, será apresentada uma revisão da literatura com 
vista a confrontar os estudos sobre as narrativas mediáticas em torno do problema do 
decréscimo das taxas de natalidade e consequências do envelhecimento demográfico com a 
análise das políticas de família atualmente em vigor. 

 
Título da comunicação: O tratamento informativo da violência doméstica nos telejornais de 
horário nobre 

Nome: Alexandra Figueiredo e Túlia Marques 

Resumo: A legislação para os meios de comunicação social e a ética e deontologia dos 
profissionais de jornalismo exigem que o tratamento informativo corresponda a 
determinados critérios, como o respeito pela presunção de inocência, rigor, preservação da 
intimidade e vida privada, proteção de vítimas e de menores, entre outros. No exercício da 
prática jornalística o direito à liberdade de informação e de expressão deve conciliar-se com 
a responsabilidade e as obrigações contidas na legislação para a comunicação social e nos 
estatutos e código deontológico dos jornalistas. O crime e a violência, enquanto fenómenos 
sociais desviantes, ocupam diariamente os alinhamentos dos blocos informativos de canais 
públicos e privados. A importância dos meios de comunicação social na formação da 
opinião pública é, desde há muito, reconhecida e analisada. No contexto do exercício das 
suas funções, ao abrigo do seu plano de ação para a igualdade entre homens e mulheres e 
combate aos estereótipos de género, o Departamento de Análise de Media da Entidade 
Reguladora para a Comunicação Social desenvolveu o projeto «Violência doméstica nos 
blocos informativos de horário nobre – 2013 a 2015». Este estudo visa analisar as 
modalidades de tratamento jornalístico do tema da violência de género, em particular da 
violência doméstica, através da análise estatística de indicadores construídos para a 
apreciação do tratamento informativo destes conteúdos, em particular, nos blocos 
informativos de horário nobre dos operadores público e privados generalistas transmitidos 
em sinal aberto. É seu objetivo identificar tendências relativamente a modelos de abordagem 
do tema, protagonistas, formas de mediatização, fontes de informação, caraterização das 
vítimas e/ou dos agressores, entre outros elementos presentes nas peças noticiosas que vão 
ao encontro do (in)cumprimento das obrigações legais dos operadores televisivos. A 
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presente comunicação pretende apresentar os principais resultados desta procurando 
contribuir para o debate público sobre o tema da violência doméstica sob a perspetiva da 
cobertura que lhe é dada pelos media, mas também incentivar o compromisso dos meios de 
comunicação social, apelando à sua função de responsabilidade social, na prevenção e 
erradicação da violência doméstica. 
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Título da comunicação: Percepção da transgressão em Publicidade: um estudo longitudinal 

Nome: Anabela Gradim e Ricardo Morais 

Resumo: O trabalho avalia uma década de anúncios publicitários subversivos/transgressivos, 
através da recolha de exemplares das campanhas mais polémicas que tiveram lugar em seis 
países europeus nos anos de 2006 e 2016: Portugal, Espanha, Itália, França, Reino Unido e 
Irlanda. É realizada uma análise de conteúdo sobre a amostra recolhida para determinação 
das categorias de análise mais pertinentes; e um experimento a partir dessas categorias, 
através de um inquérito com escalas de lickert que avalia a percepção do público 
relativamente à evolução do carácter transgressor desta amostra da publicidade europeia na 
última década. A hipótese de partida é que essas caraterísticas de risco se acentuaram 
durante os últimos dez anos. A análise de conteúdo e o tratamento, com SPSS, dos dados do 
inquérito, permitirão demonstrar se esse será, ou não, o caso. Os anúncios publicitários 
constituem objetos de estudo fascinantes, pois apresentam estruturas semióticas 
complexas, altamente condensadas, muitas vezes multimédia (a maioria contempla pelo 
menos imagem e texto), manifestam preocupações estéticas e possuem metas muito 
definidas: todos envolvem atos de fala e persuasão. Um dos objetos complexos mais ricos 
que a cultura pop produziu, às vezes a meio caminho entre design e arte, os anúncios são 
sinais altamente sofisticados, que constituem um objeto de estudo relevante não só por 
causa das características semióticas mencionadas, mas também pela sua relevância social, 
defendendo-se que incorporam os fenómenos da cultura quotidiana como poucos outros 
objetos. Estudá-los, e à percepção pública da sua evolução, é pois explorar os sentimentos 
sociais, comunitários e subjetivos em relação a uma forma de arte pública. Estes anúncios 
alvo de polémica fornecem um esboço dos costumes públicos (mores) na Velha Europa, para 
uma reflexão sobre o que é apropriado, ou não, em atos de comunicação pública. Assim, a 
análise de conteúdo e o inquérito longitudinal propostos serão os pontos de partida para 
uma exploração da evolução dos mores numa década que, para a Europa, e sob muitos 
pontos de vista – incluindo económico, político, social, cultural e religioso – se viria a revelar 
muito mais difícil e complexa do que, em 2007, antes da eclosão da crise financeira e do 
aumento da instabilidade no médio oriente, alguém poderia prever.Referências: Aristóteles, 
1998, Retórica, Imprensa Nacional – Casa da Moeda, Lisboa. Aumont, Jacques, 1992, La 
Imagen, Ed. Paidós, Barcelona. Barthes, Roland, Elementos de Semiologia, 1964, Edições 70, 
Lisboa. Barthes, Roland, A Câmara Clara, sd, Edições 70, Lisboa. Barthes, Roland, Fragmentos 
de um Discurso Amoroso, 1964, Edições 70, Lisboa. Bignell, Jonathan, Media Semiotics, an 
introduction, Manchester University Press, 1997, UK. Chartier, Roger, As utilizações do 
objecto impresso, 1984, Difel, Lisboa. Fidalgo, António & Gradim, Anabela (2005), Manual de 
Semiótica, in: http://bocc.ubi.pt/pag/fidalgo-antonio-manual-semiotica-2005.pdf, 224 pgs. 
Fernandez, Emílio Garcia et alia, Historia general de la imagen, 2000, Universidad Europea, 
CEES Ediciones, Madrid. Gauthier, Guy, Veinte lecciones sobre la imagen y el sentido, 1996, 
Ediciones Cátedra, Madrid. Gradim, Anabela, 2008, «Dos Céus à Terra desce a mor Beleza: 
análise estrutural da persuasão publicitária», in Retórica e Mediatização: da escrita à 
internet/, orgs. Paulo Serra e Ivone Ferreira, col. Estudos em Comunicação, 2008, Covilhã, 
ISBN: 978-972-8790-93-6, pp. 51-71 Hite, R. E., & Fraser, C., 1988, “International Advertising 
Strategies of Multinational- Corporations”. Journal of Advertising Research, 28(4), 9-17. Joly, 
Martine, Introduction à l’analyse de l’image, 1993, Nathan Université, Paris. Montadon, Alain, 
Signe/Texte/Image, 1990, Césura Lyon Édition, Paris. Rice, Ronald E., & Atkin, Charles K., 
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2012, Public communication campaigns: Sage, London. Schaeffer, Jean-Marie, La Imagen 
Precaria, 1993, Ediciones Catedra, Madrid. 

 
 
Título da comunicação: Uma tipologia do anúncio publicitário 

Nome: António Rosa  

Resumo: Nesta comunicação propomos uma classificação dos principais tipos de anúncios 
publicitários, usando como guia alguns momentos cruciais da história da publicidade. 
Começamos por mostrar que os dois principais tipos de anúncios publicitários foram 
identificados desde o início do século XX, no momento em que definitivamente se constituiu 
uma verdade sociedade de consumo em massas. Esses dois tipos foram identificados pela 
J. Walter Thompson, que numa série de documentos insistiu que existe por um lado uma 
publicidade ‘reason- why’, que apresenta um argumento específico que leve à compra do 
produto e, por outro, uma publicidade que na altura se designava por ‘atmosférica’, que 
consiste no desejo que o anúncio comunica ao espectador e que este visa exibir a terceiros. 
Mostraremos como esses dois tipos de anúncios estiveram presentes nas campanhas de 
sabões e sabonetes, nomeadamente do sabonete de banho Lux, criadas pela Walter 
Thompson durantes as primeiras décadas do século XX. Ao mesmo tempo, a agência 
publicitária desenvolveu um tipo mais específico de anúncios, assentando no recurso a 
celebridades enquanto modelo. Os anúncios assentes em celebridades podem ser quer do 
tipo ‘reason-why’ quer estar assentes na comunicação do desejo. A publicidade ‘reason-why’ 
salienta a utilidade objectiva que o produto anunciado possui para o consumidor, 
independente do juízo que terceiros possam fazer acerca do consumo desse produto. As 
características desse tipo de publicidade ficaram definitivamente claras quando Rosser 
Reeves o designou como publicidade ‘Unique Selling Proposition’. Analisaremos esse tipo de 
publicidade, recorrendo a alguns exemplos de campanhas concebidas por Reeves. Por outro 
lado, a publicidade assente na comunicação do desejo tornou-se cada vez importante a partir 
dos anos assenta do século passado no seguimento da chamada ‘Creative Revolution’ em 
publicidade. Esse movimento, que se prolongou na chamada publicidade ‘life-styles’, permite 
identificar outros tipos específicos de anúncios. Um deles é a publicidade anti-publicidade, 
que foi explicitamente o guia orientador do trabalho de Bill Bernbach, de que mostraremos 
alguns exemplos. Um outro tipo de publicidade consiste na crítica e denúncia do próprio uso 
de celebridades nos anúncios. Designamos esse tipo de anúncio por ‘anti-celebridade’, e 
dentro dele identificamos dois casos ou subtipos. Um recorre ao uso de uma celebridade 
para mostrar que a celebridade não é um verdadeiro orientador do desejo. Um exemplo 
analisado será a campanha Nespresso centrada na figura de George Clooney. O segundo 
recorre a uma massa de pessoas comuns ou a grupos de pertença que geram ‘ondas’ 
incitando a adesão à multidão e assim ao consumo do produto designado. Em resumo, 
propomos nesta comunicação a existência dos seguintes tipos principais de anúncios 
publicitários:  O anúncio enunciando uma razão e utilidade objectiva - uma proposta objectiva 
- que leva a consumir o produto;  O anúncio enquanto veiculando o desejo, nomeadamente o 
ser e o prestígio que o consumidor adquire perante terceiros ao imitar o modelo do anúncio; 
Os anúncios assentes em celebridades, que podem revestir qualquer uma das duas formas 
acabadas de referir; Os anúncios publicitários que denunciam a própria publicidade; Os 
anúncios anti-celebridades, quer recorrendo a celebridades quer recorrendo a pessoas 
comuns. 
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Título da comunicação: O processo de debranding: estudo de caso da Caixa Geral de 
Depósitos 

Nome: Ana Rita Marques e José Gabriel Andrade 

Resumo: A capacidade de destacar-se da concorrência tornou-se o desafio das organizações 
no século XXI. Em tempos, as marcas eram tidas como fator de diferenciação dos produtos; 
atualmente, tornam-se o ativo intangível mais valioso para as organizações. A inovação, a 
diferenciação e a comunicação são fatores essenciais para concorrer num mercado 
saturado, através de estratégias que melhorem a experiência, atraindo e fidelizando os 
clientes. A marca torna-se, então, um fator crítico de sucesso e valor à organização. Devido à 
intensificação da concorrência e à dificuldade de diferenciação, gerir a marca torna-se 
fundamental, através de novas abordagens e formas de fidelizar os consumidores com os 
seus produtos e com as próprias marcas. Embora seja um fenómeno pouco explorado em 
determinados sectores comerciais, a experiência do consumidor mostra-se uma estratégia 
diferenciadora e eficaz de envolver os consumidores com as marcas. Ainda existe o receio 
de investir em mudanças, mas estagnar pode ser tão crítico quanto arriscar. Desta forma, 
surge o Debranding como uma ferramenta que se foca na renovação da imagem de uma 
organização, revitalizando ligeira ou radicalmente a identidade da marca, simplificando a 
comunicação visual de seus elementos, mas garantindo a identidade original da marca. Esta 
estratégia é, em si, a ambição de qualquer marca, mas que por sua ousadia e inovação, só é 
exequível a identidades excecionalmente notórias e elásticas na sua exposição pública, 
capazes de reconhecimento com o mínimo de informação visual ou, sem palavras ou nome, 
como a marca Apple. Em Portugal, a Caixa Geral de Depósitos é um exemplo de uma 
organização que enveredou por um caminho semelhante a outras marcas globais com a 
intenção de fortalecer os seus valores e a sua identidade. O objetivo era acompanhar o 
posicionamento da concorrência e capitalizar sobre a vantagem competitiva que a marca 
detém. Através de uma metodologia qualitativa, que consistiu em entrevistas exploratórias, 
análise documental e observação participante, a presente investigação teve como objetivos: 
compreender a extensão qualitativa do processo de Debranding para a organização CGD, 
compreender dentro da história e contexto organizacional da organização se o processo de 
Debranding pode ser considerado um ativo positivo, quer interna quer externamente e 
aprofundar a compreensão do conceito de Debranding para a área do Marketing. Brevemente 
anterior ao seu aniversário de 140 anos, a CGD, reconhecendo a necessidade de mudanças 
estruturais, refletiu por reformulações drásticas a curto prazo que refletissem a nova posição 
estratégica. A marca da CGD já não era renovada deste 1998, aquando da Expo98; já não 
atingia públicos mais novos, pois apesar de ser reconhecida como uma marca sólida, segura 
e ética, carecia de jovialidade, imagem de modernidade e inovação. Desta forma, o 
Debranding da marca foi a culminação da necessidade de mudança – em termos técnicos, 
Rebranding –, impulsionado pela notoriedade, distinção e reputação comercial. O Debranding 
é um processo particular que só marcas que detenham tamanha reputação junto dos seus 
clientes possuem a capacidade de realizá-lo com sucesso, uma vez que retiram todo e 
qualquer ruído visual dos seus símbolos, garantindo reconhecimento com o mínimo de 
informação possível. Na CGD, empresa com maior notoriedade no setor financeiro 
português, este processo foi evolutivo, implementado aos poucos e de forma contínua e 
regrada, que refletiu as novas propostas de valor nos seus produtos e serviços: tornar a 
marca mais moderna, leve e única. Este processo na CGD, além de ter fortalecido a imagem 
de marca, tecnologias e identidade visual aproximou targets que, previamente, encontravam-
se fora da sua área de alcance, projetando-se como uma marca menos corporativa e com 
visão de futuro. Este processo destacou o símbolo, familiar à sociedade portuguesa, com o 
intuito de ter uma imagem moderna, sofisticada, agradável e que se diferenciasse frente à 
concorrência, endossando suas principais qualidades de mercado: modernidade e aumento 
de popularidade. Pelos motivos apresentados e neste estudo, considera-se o caso da CGD no 
seu novo posicionamento através do processo de Debranding foi planeado corretamente e 
alcança um sucesso sem precedentes no país, embora não tenha atingindo a completude, 
sendo necessário encontrar o balanço correto entre tempo e disponibilidade financeira. 
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Título da comunicação: Objetificação da mulher na Publicidade: o caso Sisley 

Nome: Daniela Fonseca e Orquídea Ribeiro 

Resumo: O trabalho que se propõe tem como objetivo geral compreender a forma como a 
Publicidade tem vindo a responder a alguns estímulos da vida coletiva, perante o cenário de 
emancipação feminina e de revolução tecnológica digital. Para além disso, há também um 
conjunto de objetivos específicos mais concretos que importa reforçar: compreender a 
esterotipização do feminino na Publicidade; analisar as transições culturais em curso; 
verificar de que forma podem as campanhas publicitárias veicular estereótipos de género e 
os efeitos daí resultantes para as novas gerações; e contextualizar os temas com a questão 
da Educação para os Media. Promotora ou detratora da mulher, em que moldes se poderá 
hoje encarar a publicidade da Sisley? Não é incomum pensar-se que o publicitário é o 
mediador da sua cultura, acreditando também que as campanhas publicitárias se 
apresentam, em última instância, como sintomas do nosso inconsciente coletivo. Ocorre 
dizer, nesse sentido, que a Publicidade se expõe de duas formas paralelas: se é verdade que, 
numa primeira observação, ela sugere uma espécie de equilíbrio psíquico do grupo 
sociocultural, uma vez que os seus outputs quase que reconciliam as orientações 
contraditórias do biológico, do psicológico e do cultural; também é verdade que, numa 
segunda perceção sobre o tema, a Publicidade autoriza uma leitura antropológica capaz de 
criar um diagnóstico cultural, revelando os arquétipos existentes e os que ainda estão para 
vir na antevisão da sociedade futura. Há, todavia, uma terceira forma de encarar a 
Publicidade como produtora de realidade social. É sobre essa última compreensão do 
fenómeno que nos propomos refletir, em referência ao caso Sisley. Num mundo em que as 
mulheres ocupam cada vez mais as universidades e as lideranças de empresas, públicas 
e/ou privadas, torna-se difícil reduzir a caracterização do feminino à sua aparência física 
subalternizada. Que consequências podem, pois, ser esperadas da criação desse tipo de 
leitura sobre os materiais publicitários expostos? Que relevância terá então a Educação para 
os Media no contexto das mensagens criadas pelas marcas com vista aos públicos mais 
jovens? A investigação proposta é assim baseada em pesquisa documental, revendo 
literatura relevante sobre o assunto, acrescentando-se aqui também os dados de um 
inquérito via-questionário distribuído a indivíduos entre os 18 e 28 anos de idade, de forma a 
compreender as múltiplas leituras que as campanhas publicitárias da Sisley sugerem para o 
caso português. Referências: Barthes, R. (1971). Elementos de Semiologia . São Paulo: 
Editora Cultrix . Barthes, R. (1982). O óbvio e o obtuso. Lisboa : Edições 70. Dubois, B. (1993). 
Compreender o Consumidor . Lisboa : D. Quixote . Duran, G. (1970). A imaginação simbólica. 
Lisboa : Arcádia . Joannis, H. (1995). De la Strategie Marketing à la Création Publicitaire. 
Paris: Dunod. Ortega, H. (1997). La comunicatión Publicitaria . Madrid: Ediciones Piramide . 
Rodrigues, A. D. (1990). Estratégia de Comunicação . Lisboa : Editorial Presença . Thayer, L. 
(1979). Comunicação, Fundamentos e Sistemas. Brasil : Editora Atlas. 

 
 
Título da comunicação: Transmedia Storytelling  na publicidade televisiva de brinquedos 

Nome: Luísa Magalhães 

Resumo: Partindo do pressuposto que o termo “narrativa” se refere à (re)produção de um 
acontecimento ocorrido, assumiremos neste texto a convicção de que o mesmo termo 
envolve o domínio de um ou vários tipos de linguagem visual. Lançaremos algumas questões 
que se reportam a uma pequena amostra de anúncios publicitários de brinquedos, 
configurada na base da condição “incluir personagens de contos de fadas”. Esta condição 
servirá para modelar a análise dos anúncios televisivos de brinquedos numa perspectiva 
transmediática e, de acordo com o storyboard de cada anúncio, para reconhecer o papel 
fundador dos contos de fadas na construção do imaginário infantil. Como questões 
principais, destacamos as seguintes (de forma não-exclusiva): Como se configura o conceito 
de narrativa face ao fenómeno que estudámos? Que elementos exige e como se materializa 
a imagem destes elementos? De um modo sucinto, diríamos que numa narrativa, algo 
acontece a alguém, em certo momento do tempo e do espaço. Isto é, um sujeito é 
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confrontado com um momento de transformação, no qual o seu estado inicial se altera, no 
decurso de um conjunto de enunciados articulados sequencialmente. O relato deste 
processo pode ocorrer em vários media e em diferentes formatos, sendo também verdade 
que cada um dos media convocados oferece diferentes versões do mesmo (pre)texto inicial. 
A estrutura narrativa que corresponde ao momento transmediático da actualidade situa- se 
na descrição de certo espaço e diz respeito a uma alteração de estado relativa a certa 
personagem que é considerada como um sujeito. Observamos ainda que a estrutura 
narrativa elementar se caracteriza pela marca de duração temporal que se reporta ao 
percurso de transformação ocorrido e inclui uma operação lógica, da qual dependerá toda a 
sequência. Daí que se procure, nos espaços publicitários, uma certa “ilusão” de tempo, que 
não existe mas que é pressuposto pelo espectador. Uma sequência narrativa necessita pois 
de ser localizada através da marcação de um tempo de ocorrência, um antes, durante e 
depois, bem como da marcação de um espaço onde se desenvolve a acção. O que acontece 
num ambiente multimédia é que cada espaço de contacto proporciona diferentes 
visualizações, diferentes tipos de jogo, que ultrapassam o momento visual (característico da 
oferta televisiva). A consequente repetição da estrutura inicial verifica-se de forma insistente, 
independentemente da natureza do produto anunciado. A oferta publicitária insiste num 
elemento de coesão objectual, transportada a partir da sua estrutura narrativa: a adesão do 
público a este tipo de oferta depende da clareza com que esta estrutura narrativa é 
apresentada. Da análise sobre a presença comum de elementos narrativos descolados do 
seu suporte inicial e transferidos para os suportes multimédia surge a presente proposta de 
conclusão sobre a natureza transmediática que cada anúncio de brinquedos pode 
apresentar. Do reconhecimento desta natureza, a partir do storyboard detectado, serão 
identificados os elementos comuns aos contos infantis, os quais, por sua vez, se encontrarão 
duplicados ininterruptamente no discurso publicitário dirigido ao público infantil através da 
televisão. 

 
 

GT Jornalismo e Sociedade| IPV| Auditório  

Mesa 5| Jornalismo especializado: saúde e ciência  
Moderador: Helena Lima (Universidade do Porto) 
 
 
Título da comunicação: A controvérsia da vacinação na imprensa portuguesa: o surto de 
sarampo e as estratégias informativas 

Nome: Helena Lima e Hernâni Oliveira 

Resumo: As notícias têm um papel determinante na forma como os temas da atualidade são 
percecionados pelo público. O ano de 2017 tem sido marcado por um surto de sarampo, que 
tem estado presente na agenda mediática, que replicou não só os casos de contágio, mas 
também a relação entre os efeitos de contágio e falta de vacinação. A informação noticiosa é 
determinante para uma boa literacia em saúde, na enunciação de Nutbeam (2009), no 
sentido em que os media podem permitir aos cidadãos aceder a conhecimento validado e 
útil, resultando este em boas praticas na promoção da saúde pública e no aumento de 
competências próprias para a população. No caso das doenças que podem ser debeladas 
pela vacinação preventiva, a capacidade de obter e interpretar a informação é 
particularmente relevante, na medida em que é graças a esta profilaxia que os níveis de 
contágio em determinadas doenças diminui drasticamente. (Hinman; Orenstein; Schuchat, 
2011). A tendência positiva no controlo de doenças que tem-se mantido ao longo das últimas 
décadas e a Organização Mundial de Saúde (OMS) estima que todos os anos se previnem de 
2 a 3 milhões de mortes no caso da difteria, tosse convulsa, tétano e sarampo. Segundo a 
OMS, em 2015, 85% das crianças em 160 países receberam a primeira inoculação contra o 
sarampo, sendo 61%, o número de vacinados com a segunda dose. Ainda assim, tem-se 
registado, nível global, uma desconfiança crescente em relação aos efeitos secundários das 
vacinas. As autoridades médicas reiteradamente manifestam a necessidade da vacinação 
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infantil, mas a mensagem parece não estar a ser bem recebida por franjas cada vez mais 
alargadas de população que rejeitam este procedimento por ignorância ou medo de 
sequelas. Kennedy; LaVail; Nowak; Basket & Landry (2011) identificam as fontes de 
informação usadas pelos pais para obter conhecimento antes de vacinar as crianças de 
forma segura, sendo a internet, os media e as instituições de saúde e técnicos os principais 
recursos apontados. Dada a importância que o jornalismo pode desempenhar nos processos 
de aquisição de informação, o objetivo deste estudo preliminar é entender de que forma as 
notícias recentes sobre o surto de sarampo em Portugal traduzem uma quebra nos 
procedimentos de imunização e a resposta das autoridades de saúde. A análise incide sobre 
as notícias de imprensa nos principais diários portugueses (Diário de Notícias, Jornal de 
Notícias, Público e Correio da Manhã, nas versões impressas), que abordam esta temática, 
no mês de abril, o que corresponde ao pico de casos. A metodologia passa pelos processos 
de agenda-building e priming, (Scheufele, 2000; : Sheafer; Weimann, 2006), no sentido de 
entender a preponderância em termos de fontes institucionais ou outras, nomeadamente dos 
pais. Procura-se assim entender se a necessidade de uma informação equilibrada é feita em 
detrimento da objetividade da informação científica e qual a perceção promovida pelo 
enquadramento noticioso (Dixon; Clarke, 2013). O estudo de caso implica uma análise 
editorial, isto é a temática onde a notícia se insere em cada jornal, bem como os processos 
de hierarquização de notícia, nomeadamente as chamadas à primeira página e/ ou 
manchetes, com base numa grelha de análise que contempla estas diferentes categorias. 
Para além do enquadramento mais evidente da relação entre a vacinação e erradicação da 
doença, procura-se ainda através da análise das notícias identificar outros formatos 
discursivos e perceções dos leitores (Scheufele; Tewksbury, 2007), como medo epidémico, 
obrigatoriedade, efeitos secundários, comportamento por ignorância e tendência 
internacional. 

 
 
Título da comunicação: Critérios de noticiabilidade em temáticas de saúde: uma análise dos 
noticiários televisivos portugueses e brasileiros 

Nome: Tâmela Grafolin 

Resumo: A comunicação em saúde é um tema “transversal”, como apontou Teixeira (2004). 
Transversal porque é um campo de estudo que aborda desde as relações interpessoais entre 
médicos e pacientes, até o papel da mídia na divulgação de informações sobre saúde. A 
presente pesquisa aborda a temática saúde no contexto midiático, especificamente as 
notícias produzidas e veiculadas nos jornais televisivos de Portugal e do Brasil. Aqui leva- se 
em consideração o que diz Espanha (2009), de que a saúde e a sua gestão, seja ela individual 
ou coletiva, nunca envolveram tanta informação como nos dias atuais. E sendo a televisão a 
tecnologia de mediação mais presente em nossas vidas (Cardoso, 2006), que se encontra 
em quase 60% das residências dos países de língua portuguesa, dois dos quais objeto de 
estudo dessa pesquisa. Por esse motivo, é pertinente averiguar quais os critérios de 
noticiabilidade que orientam a seleção e produção das notícias televisivas com temáticas de 
saúde. O conceito de noticiabilidade está relacionado com todos os fatores que podem agir 
no processo de produção da notícia, desde a seleção até o tratamento do fato (Silva, 2005). 
Os critérios de noticiabilidade, de acordo com Silva (2005), podem ser compreendidos 
através de três instâncias: a partir da origem do fato, a partir do tratamento do fato e a partir 
da visão que se tem desse fato. Esses critérios, em acontecimentos que têm a saúde como 
tema, possuem algumas limitações, justamente por serem semelhantes aos adotados nas 
demais áreas. No que se refere ao conteúdo relacionado à saúde, pode- se delimitar como 
“qualquer cena que inclua informações visuais ou verbais relacionadas à saúde mental ou 
física” (Hodgetts, 2012, p.25). Nesse cenário pode-se considerar que conteúdo noticioso 
sobre saúde é um campo vasto que pode envolver desde narrativas preventivas até 
narrativas de combate. O jornalismo “pauta e ordena as narrativas em torno do que julga ser 
o imaginário contemporâneo da saúde” (Oliveira, 2013, p.2) e na cultura ocidental, 
principalmente, a interpretação mais aceita sobre a saúde ainda é a relação da doença com o 
social, da doença como algo externo ao corpo. Para o desenvolvimento da presente pesquisa 
são analisados os jornais televisivos veiculados em horário nobre, com início entre às 20 e 21 
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horas, de duas emissoras de televisão portuguesas (SIC e TVI) e de duas emissoras 
brasileiras (Rede Globo e TV Record) durante um mês. Para o desenvolvimento da pesquisa é 
utilizado o método de análise de conteúdo aplicada às notícias coletadas. A análise de 
conteúdo, segundo Fonseca Júnior (2006), Lozano (1994) e Bardin (1977), se ocupa das 
mensagens cumprindo requisitos de sistematicidade e confiabilidade. Para compreender o 
processo de produção das notícias, é também utilizado o método de entrevista individual em 
profundidade com os jornalistas de saúde, ou responsáveis pelas notícias sobre o tema, nos 
meios de comunicação mencionados. Segundo Duarte (2006), a entrevista individual em 
profundidade é uma técnica qualitativa para compreender uma situação ou estrutura de um 
problema. 

 
 
Título da comunicação: Jornalismo preventivo sobre saúde: a evidência de uma confraria de 
fontes 

Nome: Sofia Gomes e Felisbela Lopes 

Resumo: Entendendo o jornalismo como um campo que determina quais os atores sociais 
no espaço público mediático, torna-se relevante conhecer aqueles a quem os jornalistas dão 
a palavra. São eles que definem quadros de leitura da atualidade informativa e fixam 
perceções sociais sobre aquilo que acontece. Considerando o papel das fontes de 
informação, não podemos deixar de lembrar que estas têm interesses, nomeadamente o de 
influenciar a construção da agenda, indo de encontro às suas conveniências (Lopes et al., 
2011). Para isso, recorrem a táticas de assessoria de imprensa e de relações públicas 
(Broersma et al., 2013) que lhes atribuem o estatuto de promotores de notícias referido por 
Molotch e Lester. Neste contexto, identificar a fonte de informação facilita a avaliação dos 
seus motivos e interesses e, concomitantemente, a sua credibilidade (Henshall & Ingram, 
2008). Deste modo, elegendo a saúde como tema de estudo e a imprensa portuguesa como 
plataforma de análise, identificamos aqueles que os jornais citaram entre 2012 e 2014 para 
falar de prevenção. Fazemos isso a partir de um corpus constituído por 439 artigos 
noticiosos, que citaram 874 fontes de informação, em seis jornais: Público, Jornal de 
Notícias, Diário de Notícias, Correio da Manhã, Expresso e Sol. Daqui procuramos perceber a 
origem, o sexo, a profissão e de que forma são citadas as fontes, traçando o seu perfil. Com 
esta investigação conclui-se que as fontes mais citadas são as fontes oficiais e as fontes 
especializadas institucionais médicas que falam com propriedade a partir do campo da 
saúde. Entre elas identificamos uma dicotomia: se, por um lado, temos uma heterogeneidade 
no grupo das fontes médicas - na medida em que não se regista a repetição de fontes no 
interior deste grupo -, por outro lado, o grupo das fontes oficiais evidencia a existência de 
uma confraria liderada pela Direção Geral da Saúde (DGS) e pelos seus principais 
representantes: o diretor-geral da Saúde, Francisco George, e a subdiretora Geral da Saúde, 
Graça Freitas. Acreditamos, pois, que há uma assessoria profissional por detrás da 
visibilidade que os membros da DGS têm nos textos preventivos, na medida em que são 
tidos como fontes de informação prioritárias e constantes para a grande parte dos jornais. 
Contrariamente a isto, as fontes médicas surgem dispersas e escolhidas em função da 
temática que se encontra em discussão. Este trabalho insere-se na temática do projeto de 
doutoramento “Comunicação e Saúde: Jornalismo preventivo e fontes de informação” 
(SFRH/BD/89792/2012), financiado pela Fundação para a Ciência e Tecnologia e a decorrer 
no Centros de Estudos de Comunicação e Sociedade, na Universidade do Minho. 

 
 
Título da comunicação: Canais alternativos aos média na divulgação científica 

Nome: Helena Mendonça 

Resumo: Estudos recentes têm vindo a destacar tendências de articulação e de cooperação 
entre os campos da ciência e dos media, motivadas, nomeadamente, pela necessidade 
crescente de visibilidade e de legitimação da actividade científica no espaço público, do qual 
depende para garantir o reconhecimento e o financiamento da investigação científica. Estes 
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dados revelam mudanças nas interacções entre os dois campos que foram caracterizadas, 
nas últimas décadas e por numerosos estudos, como estando marcadas pela tensão e 
conflitualidade. Esta comunicação visa apresentar uma reflexão sobre alguns resultados de 
uma pesquisa qualitativa, que observou os modos de articulação entre as duas culturas – a 
dos jornalistas e a dos cientistas – através dos sentidos sociais accionados pelos actores no 
desencadear de regras informais unificadoras durante as entrevistas jornalísticas. 
Desenvolvida no âmbito do doutoramento (ISCTE-IUL/CIES-IUL), concluído em 2016, a 
investigação analisou um conjunto de peças jornalísticas publicadas em três jornais diários 
portugueses e entrevistou os jornalistas e os cientistas envolvidos na construção dos textos. 
Os resultados sugerem que as diferenças culturais e os potenciais conflitos que elas 
poderiam desencadear entre os atores envolvidos parecem diluir-se no contexto da 
interacção. Quando cientistas e jornalistas se encontram para uma entrevista, desenvolvem 
estratégias de articulação de regras dos seus campos, que possibilitam a convergência e a 
cooperação, bem como a emergência de formas culturais específicas. Estas culturas da 
interacção traduzem-se num conjunto de informações científicas de compromisso com vista 
a integrar um texto jornalístico. Por exemplo, os cientistas tendem a selecionar apenas a 
informação que pensam ser do interesse do público e dos jornalistas (as conclusões 
científicas potencialmente mais mediáticas), a evitar os aspectos teórico-metodológicos e a 
prescindir da linguagem legitimadora dos seus campos de acção. Paralelamente, esta 
pesquisa empírica permitiu verificar um relativo distanciamento/indiferença por parte dos 
cientistas sobre os conteúdos publicados nos media com os seus testemunhos, atitude que 
se traduz numa tolerância em relação às “falhas” no tratamento da ciência contidas nas 
notícias. Os critérios jornalísticos parecem constituir valores suficientemente fortes para 
justificar e aceitar as lacunas do ponto de vista científico. Nesta comunicação pretende-se 
analisar este duplo (e, aparentemente, contraditório) movimento por parte dos cientistas - de 
aproximação e de cooperação com os media, por um lado, e, por outro, de um relativo 
desinteresse sobre os conteúdos científicos publicados. Sugerimos que as possibilidades 
proporcionadas pelas plataformas digitais para fazer chegar diretamente os resultados da 
investigação a audiências mais vastas, de acordo com os critérios e interesses do campo 
científico, têm contribuído para a descompressão das relações entre os media tradicionais e 
o campo científico. Possuindo outros canais para fazer chegar directamente a mensagem à 
sociedade, os cientistas sentem-se menos constrangidos e mostram-se mais disponíveis 
para satisfazer (e tolerar) os critérios jornalísticos, na medida em que podem, 
simultaneamente, assegurar os seus valores, interesses e expectativas por outras vias. Em 
suma, consciente da necessidade de visibilidade pública e do apoio da sociedade, a 
comunidade científica recorre às novas alternativas tecnológicas de modo a contornar os 
obstáculos colocados por um meio mediático considerado vulnerável e inconstante, tanto ao 
nível da quantidade de notícias de ciência que publica, como da sua qualidade e 
profundidade. 

 

 

GT Comunicação e Educação | IPV | Sala de Atos 

Mesa 2| Família, jovens e consumos 
Moderadora: Margarida Toscano (Rede Nacional de Bibliotecas Escolares) 
 
 

Título da comunicação: Mediações parentais no uso de meios digitais por crianças de 3-8 
anos 

Nome: Cristina Ponte, José Simões, Teresa Sofia Castro e Susana Batista 

Resumo: Com diferenças acentuadas entre gerações, as famílias portuguesas foram 
entrando no digital atingindo-se em 2009 mais de metade da população com mais de 16 
anos (INE, 2016). A partir de 2008, assistiu-se a uma aceleração da difusão do acesso à 
internet entre crianças e adolescentes, com os programas E-Escolas e E-Escolinhas. Os filhos 
foram apresentados como aqueles que poderiam trazer as suas famílias para a internet. A 
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confiança das famílias no valor educativo da internet traduziu-se numa democratização da 
posse de portáteis, colocando o país na liderança europeia. O inquérito EU Kids Online 
revelava que dois terços das crianças e adolescentes portugueses acediam pelo seu portátil 
pessoal, enquanto a média europeia apontava ainda para o domínio do PC partilhado. Nos 
países nórdicos e também na Bélgica e França, os pais usavam mais a internet do que os 
seus filhos mas o mesmo não se passava na maioria dos países europeus. Cerca de 40 por 
cento dos pais portugueses não usava internet e apenas cerca de um terço fazia um uso 
frequente. Para além de condições de não-uso ou de uso esporádico dos meios digitais por 
parte dos pais influenciarem os modos como consideram os riscos da internet e como 
intervêm na sua mediação, importa também ter em conta as preocupações parentais para 
com os filhos, que se alicerçam em culturas e também na agenda mediática. Mudam-se os 
tempos, muda a tecnologia, mudam as gerações de pais e de filhos. Há, contudo, em 
Portugal tendências parentais que persistem, como a transmissão a filhos de valores que 
facilitem a sua integração e conformidade com quadros de vida existentes, mais do que o 
incentivo a que sejam criativos, autónomos e determinados (Almeida e Ramos, 2017). Ainda 
que a responsabilidade surja como principal valor a transmitir, verifica-se a tendência para os 
pais considerarem que os seus filhos são ‘ainda demasiado novos para...’, numa lógica de 
infantilização que percorre diversas idades (Ponte e Simões, 2009; Rocha e Ferreira, 2016). 
Nos últimos anos, estatísticas apontam que os lares com crianças estão mais apetrechados 
em tecnologia do que os lares portugueses em geral (INE, 2015). Aos computadores 
portáteis vieram juntar-se tecnologias mais individualizadas. Mudou a forma de acesso à 
rede, mais visual e táctil, tornando possível que crianças mais novas, mesmo sem saberem 
ler e escrever, facilmente fiquem online. Escasseia a pesquisa sobre como famílias 
portuguesas com crianças estão a viver em novos ambientes digitais. A que existe encontra-
se datada e aponta para idades a partir dos nove anos (Simões et al., 2014; Almeida et al, 
2015). Para colmatar esta lacuna realizou-se em 2016, para a Entidade Reguladora para a 
Comunicação Social, o primeiro inquérito nacional sobre os ambientes familiares em que 
crianças entre os três e os oito anos acedem a ecrãs, televisivos e digitais, complementado 
com pesquisa de cariz qualitativo em 20 famílias. Tendo presente traços do contexto digital 
português, esta comunicação aprofunda e discute resultados desse estudo no que se refere 
aos modos como os pais de crianças destas idades estão a mediar as suas experiências 
digitais. Explorados à luz de recente investigação sobre mediações parentais que potenciem 
oportunidades e minimizem riscos (Livingstone et al., 2017), os resultados identificam três 
estilos de mediação nestas famílias portuguesas: mediadores implicados; mediadores 
intermitentes; e mediadores desengajados. 

 
 
Título da comunicação: Conversas sobre notícias e espaços de cidadania quotidiana no 
contexto familiar 

Nome: Maria José Brites 

Resumo: Esta comunicação argumenta que a forma como os jovens falam de política e de 
notícias, no contexto do dia a dia, sobretudo familiar, vai ter impacto nas escolhas que fazem 
e no envolvimento que têm na vida quotidiana (Brites, 2015: Brites et al, 2016). Além disso, 
defende-se, na linha de Dahlgren (2009), que o conhecimento é condição mínima para a 
participação cívica na esfera pública e que para participar é preciso um nível mínimo de 
literacia, que hoje em dia não pode negligenciar os contextos de acesso e uso do digital. Com 
esta base, esta comunicação explora as constelações da socialização cívica e política 
durante os anos da crise em Portugal. Apesar de esta ainda ser uma área de escasso 
desenvolvimento científico em Portugal, afigura-se como fundamental para compreender 
processos comunicacionais, especificadamente relacionados com o consumo e apropriação 
das notícias no dia a dia, e também a ligação intrínseca literacia para os media e para as 
notícias. A análise concentra-se numa investigação participativa (2015-) sobre notícias e 
cidadania envolvendo 15 famílias. A análise tem em consideração os diferentes processos 
de investigação (observação participante, produção de emissões de rádio, workshops e 
entrevistas semiestruturadas), embora tenha uma atenção especial nas entrevistas 
realizadas com filhos e pais, nas quais foram questionados sobre as conversas sobre 



 

169 

notícias, em contexto de uma sociedade mediatizada e também de uma época alargada de 
crise financeira. O olhar desta investigação nas dinâmicas familiares, embora com especial 
enfoque nos elementos mais jovens, justifica-se pelo facto de a família continuar a ser uma 
instituição fulcral na vida quotidiana e em particular na vida dos jovens (Mata, 2006; Lemish, 
2007; Ponte, 2011; Clark, 2011; Pappámikail, 2013; Brites, 2010, 2015). É na família que 
muitos jovens começam a criar raízes de cidadania, a cultivar o interesse pelo mundo que os 
rodeia e pelos aspetos mais vastos que ultrapassam as esferas mais privadas. A pesquisa 
qualitativa assinalou que jovens com maiores preocupações de cidadania cresceram em 
ambientes onde pais e ou avós fomentaram o gosto para a leitura de jornais e conversas 
sobre assuntos de atualidade (Brites, 2015). Outros estudos também apontam para a 
relevância do ambiente familiar na promoção da criatividade, o que pode remeter para as 
dinâmicas em torno dos media e para a relevância da sociologia das emoções (Clark, 2011). 
Lynn Schofield Clark (2014) aponta precisamente para esta necessidade nos estudos sobre 
os media e a família. As profundas transformações que a sociedade portuguesa viveu nas 
décadas de 80 e de 90 evidenciaram uma marcada alteração e modernização da vida 
familiar, com novas lógicas: “menos orientadas por lógicas institucionais e mais centradas 
em lógicas companheiristas, democráticas e de maior autonomia” (Wall, Cunha, & Ramos, 
2014: 44). A conjugação de ambientes diversificados (Mata, 2006) remete-nos para uma 
visão de contexto sobre a classe média que foi uma das mais afetadas pela crise económica 
que se tem manifestado no país desde 2010, e também para os contextos marginalizados 
que poderão apresentar dinâmicas de acesso e uso dos media digitais mais deficitárias 
(Ponte, 2011; Brites et al., 2014), com implicações claras nos níveis de literacia. 
Considerando as reflexões atrás e tendo como ponto de partida o contexto dos jovens na 
vida familiar, o que nos dizem as conversas familiares sobre política e notícias? Quais são os 
contextos de potenciação do consumo e da leitura crítica do mundo, considerando os 
diferentes media? Como se relacionam estas conversas com projeções mais vastas no 
envolvimento na cidadania do quotidiano? Os resultados preliminares apontam para uma 
falta de literacia cívico mediática nos processos comunicacionais, em especial nos 
contextos em que existe também um défice de conversa, no sentido da partilha de 
conhecimentos sobre notícias e sobre política entre familiares. A televisão é o media que 
mais vezes é referenciado como catapulta para a conversa sobre notícias e é especialmente 
relevante em contextos onde a internet não intermedeia jovens e adultos nos quotidianos 
conjuntos. Pelo contrário, nos contextos familiares de recusa da televisão a internet assume-
se como um espaço de captação noticiosa, em que há uma seleção específica dos motivos 
de conversa, dos consumos de notícias e uma maior tendência para um enfoque nas 
questões informativas e políticas. 

 
 
Título da comunicação: Usos dos média e práticas de produção e participação: estudo de 
caso com jovens de Portugal, Itália e Espanha 

Nome: Sara Pereira, Pedro Moura, Simona Tirocchi, Gabriella Taddeo e Carlos Scolari 

Resumo: A complexificação dos media e das suas possibilidades técnicas é recorrentemente 
acompanhada por fortes expectativas quanto ao rumo a seguir pela relação que 
estabelecemos com os meios. A massificação dos media digitais e dos espaços online na 
Web 2.0, dotados de possibilidades de interação e de participação, deram um renovado 
ânimo às expectativas emancipatórias dos públicos através dos meios de comunicação. 
Estas esperanças de emancipação numa sociedade há várias décadas classificada como da 
informação (McQuail, 2003) são frequentemente encaradas como revitalizadoras: da 
democracia, da esfera pública, dos media e das suas profissões e funções (Papacharissi, 
2002; Oliveira, Barreiros & Cardoso, 2004; Domingo, 2006). Tudo graças à capacidade que, 
supostamente, cada cidadão ganhou de se fazer ouvir, de participar, em lugar de se ser 
somente representado. Neste contexto, o próprio conceito de literacia mediática, para além 
das dimensões do acesso, uso e a compreensão crítica, realça igualmente a dimensão da 
produção e participação com e através dos media. De acordo com a Comissão Europeia, a 
literacia mediática é uma questão de cidadania na sociedade da informação, já que "graças à 
internet e à tecnologia digital, é cada vez maior o número de europeus que pode agora criar e 
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divulgar imagens, informação e conteúdos", exercendo, com isso, "uma cidadania ativa e 
plena, evitando ou diminuindo os riscos de exclusão da vida comunitária" (Recomendação 
2009/625/CE, n.º 15). Assim sendo, aquilo que Henry Jenkins identificou como uma cultura 
participativa, de convergência, "onde os novos e os velhos media colidem, onde as 
corporações mediáticas e os pequenos meios se intercetam, onde os poderes dos 
produtores de media e dos consumidores interagem de formas imprevisíveis" (Jenkins, 2008, 
p. 2), representa, em teoria, indícios de consumação dessas expectativas. As narrativas 
transmediáticas assumem um lugar de destaque dentro da cultura de convergência, 
sobretudo por contemplarem (hipoteticamente) o papel dos públicos na sua expansão (Alper 
& Herr-Stephenson, 2013; Scolari, 2013, Weedon & Knight, 2015). Ou seja, espera-se que os 
membros desta cultura sejam prosumers empenhados, capazes de consumir conteúdos e de 
influenciar o seu curso. Serão, em teoria, intervenientes ativos na esfera dos media. No 
projeto Transmedia Literacy (645238/Horizon 2020 – Research and Innovation actions) 
procura-se conhecer as práticas transmediáticas e as estratégias de aprendizagem em 
contextos educativos não-formais de adolescentes de oito países. Aqui apresenta-se os 
resultados obtidos através de um dos três instrumentos de pesquisa utilizados, os inquéritos 
por questionário. São analisadas as respostas provenientes de três dos países participantes: 
Portugal, Espanha e Itália. Ao todo, são analisados 274 questionários respondidos por jovens 
com idades compreendidas entre os 12 e os 17 anos, de duas escolas de cada um dos 
países em estudo. Quanto aos resultados, os jovens aparentam ser, quer em Portugal, em 
Itália e em Espanha, utilizadores muito regulares dos media expectáveis (computador, 
telemóvel, internet e televisão) e dos seus conteúdos (redes sociais, YouTube, videojogos, 
séries e filmes). Contudo, poucos são os que apresentam práticas de produção e de 
participação, nomeadamente transmediáticas, com algum grau de complexidade e 
vocacionadas para um público que vá para além dos pares. 

 
 
Título da comunicação: Hábitos de consumo mediático e novos líderes de opinião – as 
redes sociais e a redefinição de papéis 

Nome: Ana Filipa Oliveira 

Resumo: Fase marcada por transições profundas de foro físico e emocional, a adolescência 
confronta os jovens com a necessidade de valorizar as suas crenças, de estabelecer critérios 
que validem a sua individualidade e que justifiquem as suas opiniões. A par da influência dos 
pais e dos seus pares, também os Media assumem grande importância na procura e partilha 
de informações de interesse para o público jovem, influenciando o desenvolvimento dos 
indivíduos (Rahim & Pavanteh, 2009). Ensinando-os como ser e agir, do que gostar e o que 
consumir, o que pesquisar e onde estar, os meios de comunicação atingem a cada dia uma 
nova dimensão – a presença crescente dos dispositivos na vida do público jovem torna a 
informação cada vez mais acessível e mais presente no quotidiano. Em 2009, os dados do 
relatório How Teens Use Media (Nielsen) apontavam para o facto de o consumo de 
informação mediática do grupo estar a aumentar. A multiplicidade de meios era apontada 
como crucial para este aumento, sendo as redes sociais e os telemóveis os principais 
responsáveis. Estudos mais recentes continuam a apontar os ecrãs dos telemóveis, dos 
tablets e computadores como as principais fontes de informação mediática para os jovens - 
o Reuters Digital News Report de 2015 concluiu que 47,5% dos indivíduos com idades 
compreendidas entre os 18 e os 24 anos consomem informação noticiosa através do 
computador portátil ou de secretária, 23,2% através do telemóvel e 7,1% através do tablet. E 
é, principalmente, nas Redes Sociais que, hoje, a maioria dos jovens encontra e se confronta 
com informação mediática. A televisão parece estar a dar, gradualmente, lugar a redes 
sociais como o Facebook e o YouTube para práticas de pesquisa e partilha de informação 
noticiosa (Obercom, 2016). Promovendo uma comunicação mais dinâmica, interativa, que 
permite não só receber informação, mas em simultâneo emitir opiniões, comentários, criar 
discussões e procurar informação complementar, as Redes Sociais estão a dar lugar a novas 
vozes. Hoje, o conceito de Líder de Opinião estabelecido na década de 1940 por Lazarsfeld, 
tem vindo a ser desafiado pelo entrelaçamento dos velhos e dos novos Meios de 
Comunicação. Falamos, hoje, de 'influenciadores' - mais do que membros de destaque de 
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uma comunidade, grupo ou sociedade cujas opiniões adquirem peso e relevância na 
construção de opiniões, estamos perante membros que o digital projetou para a esfera de 
influência do ciberespaço e cujas opiniões ditam tendências, crenças e atitudes (Dellarocas, 
2003). Instagramers, YouTubers, Bloguers emanam um poder de influência crescente face 
aos restantes Líderes de Opinião provenientes e divulgados pelos meios de comunicação 
tradicionais. A proximidade, a genuinidade, a subtileza subjacente às técnicas de influência 
utilizadas fazem com que as personagens por estes encarnadas sejam mais educadoras, 
divertidas e próximas. A aura promovida pelo digital e que surge em torno destes 
personagens faz com que a sua influência não seja compreendida pelo público jovem como 
algo imposto, mas sim como um conjunto de conselhos e dicas partilhadas com a 
comunidade que os leva a moldar as suas atitudes e perceções (McLeod, 2016). O presente 
estudo decorre de um questionário e de uma escala de atitudes e opiniões apresentados a 
um grupo de 100 jovens, a frequentar cursos científico-humanísticos do ensino secundário, 
com idades compreendidas entre os 15 e os 16 anos de idade, e procura compreender as 
alterações de consumo mediático na esfera das redes sociais, bem com as perceções dos 
jovens face ao conceito e entendimento de Líder de Opinião. Como objetivo final deste 
estudo, pretendemos responder a três questões principais: Quais as principais alterações 
nos padrões de consumo mediático dos jovens, decorrentes da crescente penetração das 
redes sociais? Quem são os Líderes de Opinião que definem e moldam as posturas e 
opiniões dos jovens de hoje? Qual a esfera de influência destes Líderes de Opinião? 

 
 
Título da comunicação: A criança e o papel sócio educativo da imagem na comunicação - 
Três campanhas de profilaxia social no Brasil e em Portugal: Cinejornal Bandeirante, 
Sujismundo e Pé Descalço 

Nome: Rooney Figueiredo Pinto, Fernanda Franchini e Luciana Bessa Diniz de Menezes 

Resumo: Este artigo tem por objetivo apresentar uma reflexão acerca da criança e o papel 
sócio educativo da imagem na comunicação, verificando de que forma imagem e discurso 
combinam-se na tentativa de tornar a comunicação mais eficiente. Neste âmbito, educação e 
criança/infância são tópicos que dialogam nas campanhas analisadas. Para uma análise 
sócio reflexiva dos três contextos em análise, dois no território brasileiro e um no território 
português, foram selecionadas três campanhas de profilaxia social. Nos três casos, a 
mensagem atinge os públicos adulto e infanto-juvenil, utilizando uma linguagem 
comunicacional acessível às massas e de abordagem inserida nas lógicas de saúde pública.  
O primeiro objeto em análise neste estudo é o cinejornal Bandeirante da Tela, com edições 
de 1947 a 1956 e produzido pela Divulgação Cinematográfica Bandeirante (DCB) em São 
Paulo. Os cinejornais tomados como documentos em potencial para a análise das 
dimensões culturais e sociais do passado, não deixam de ser também importantes objetos 
de pesquisa para compreendermos discursos e ações relativos à educação. Apesar do 
cinejornal em questão não ser produzido diretamente por um órgão estatal, era realizado 
com apoio financeiro do político e médico Adhemar de Barros. O levantamento e análise das 
edições do Bandeirante da Tela, permitem evidenciar algumas tendências nos discursos 
sobre a expansão da educação, indicando tipologias de instituições e diferenças nas 
propostas de ensino para determinados grupos sociais. Sobre esse período, por exemplo, é 
comum encontrarmos iniciativas voltadas ao atendimento à infância, tratando 
principalmente do tema da mortalidade infantil com discursos sobre a higiene. O segundo 
objeto em análise, a campanha sanitária “Povo desenvolvido é povo limpo”, foi veiculada pela 
televisão e pelos cinemas brasileiros entre setembro e novembro de 1972 na forma de um 
desenho animado. Protagonizada pelo “Sujismundo”, com o principal objetivo de informar 
que não se devia jogar lixo no chão, a figura carismática da personagem criada por Ruy 
Perotti, conquistou a simpatia dos brasileiros de diferentes idades. É justamente o público 
infantil, fascinado pela animação, que mais se envolve com esta personagem que se torna 
icónica na comunicação social brasileira.  O terceiro objeto de análise foi a campanha 
portuguesa realizada no período de 1927 a 1965 pela Liga Portuguesa de Profilaxia Social 
contra o hábito de andar descalço. Com uma linguagem explicitamente voltada à uma 
profilaxia social, a campanha portuguesa posicionou-se contra “o indecoroso, inestético e 
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anti-higiênico hábito do pé descalço”. A campanha teve origem na cidade do Porto, com 
alargamentos registados na zona central do país, nomeadamente na cidade de Coimbra. 
Importa dizer que em 1928 a Liga Portuguesa de Profilaxia Social publicou o livro “O Pé 
Descalço – Uma Vergonha Nacional que Urge Extinguir”, o qual foi reeditado para uma nova e 
intensa campanha dirigida ao norte do país, em 1956. Nos três casos, a comunicação faz uso 
de tecnologias diferentes como a imagem impressa, a imagem animada e o filme, para 
potencializar sua mensagem. A prerrogativa de Castells é de que a comunicação distribui 
significados (previamente atribuídos) através das dinâmicas das tecnologias por ela 
utilizadas, promovendo o intercâmbio de informação na relação emissor e receptor da 
informação. Para cumprir este objetivo, toda a tecnologia da comunicação apresenta um 
conjunto de códigos descodificáveis pelo seu público, que deve ser capaz de atribui 
significados à informação recebida e promover a mensagem através da retransmissão 
(propagação) da informação. Neste contexto, a imagem revela-se como uma das mais 
poderosas ferramentas da comunicação, capaz de sublimar mensagens descodificáveis e, 
torna-las mais duráveis na memória dos receptores. No âmbito das campanhas de profilaxia 
social, no Brasil e em Portugal, as campanhas de comunicação com objetivos educativos 
fizeram amplo uso de recursos da imagem (impressa ou em movimento) e do som. Na 
expectativa de que a imagem abreviasse a absorção da informação e propagação da 
informação, os cartazes, vídeos ou mesmo pequenos filmes tornaram-se nas principais 
ferramentas dos governos nas ações de comunicação voltadas aos públicos adulto e 
infanto-juvenil. Mas, que mensagens eram privilegiadas nestas campanhas? Que imagens-
símbolos poderiam ser descodificadas e absorvidas pelos seus públicos? O olhar 
semiológico sobre a imagem-mensagem e o seu público, provoca-nos reflexão acerca do 
papel da criança enquanto público (direto ou indireto) e o papel sócio educativo da imagem 
nas campanhas de comunicação. 
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Título da comunicação: Retórica e dialética no discurso político mediatizado 

Nome: Joaquim Paulo Serra 

Resumo: Logo no inico do Livro I da Retórica (1354a), Aristóteles afirma que "A retórica é a 
outra face da dialéctica; (…). De facto, todas as pessoas de alguma maneira participam de 
uma e de outra, pois todas elas tentam em certa medida questionar e sustentar um 
argumento, defender-se ou acusar". Sobre a expressão “outra face”, os tradutores 
portugueses da obra referem que ela corresponde ao temo grego antístrophos, geralmente 
traduzido por “correlativo”. A correlação que existiria entre a retórica e a dialética seria – e 
aqui os tradutores seguem E. M. Cope - o de se tratar de duas espécies de um mesmo 
género, a prova, que se distinguiriam pelos meios utilizados: o silogismo formal completo e a 
indução geral, no caso da dialética, o entimema e o exemplo, no caso da retórica (Alexandre 
Júnior, Alberto e Pena, 1998, p. 43). Esta distinção não deixa perceber, no entanto, nem as 
finalidades específicas de cada uma das disciplinas nem os respetivos contextos de 
utilização – para além de que ambos os termos têm uma longa história de definições 
díspares e mesmo contraditórias. A perspetiva que aqui queremos defender é a de que “a 
retórica é a teoria da argumentação nos discursos, a dialética a teoria da argumentação nas 
conversações, e a lógica a teoria do bom raciocínio em cada uma delas.” (Blair, 2012, p. 148). 
É desta distinção essencial entre o caráter não interativo da argumentação retórica e o 
caráter interativo da argumentação dialética que, ainda de acordo com Blair (2012, p. 161), 
decorrem as outras diferenças entre ambas as disciplinas, das quais enumera algumas - não 
excluindo, no entanto, a enumeração de outras possíveis. Assim, de acordo com Blair: i) na 
argumentação retórica, o orador, porque se dirige a um auditório heterogéneo e mais ou 
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menos desconhecido, tem de “construir” esse auditório, enquanto na dialética o interlocutor 
ou os interlocutores são mais ou menos conhecidos; ii) na argumentação retórica, o discurso 
é contínuo, ao passo que na dialética o discurso pode ser (e é) interrompido, numa lógica de 
parada-resposta; iii) na argumentação retórica, em que se visa a persuasão, o orador pode (e 
deve) recorrer às provas do ethos, do pathos e do logos, sendo que na dialética, em que se 
visa chegar a acordo ou vencer a discussão – algo que, segundo Schopenhauer e a sua “arte 
da controvérsia”, acaba sempre por acontecer - , o que está em jogo é, no essencial, o logos. 
Uma outra distinção que nos parece crucial, e que não é apontada por Blair, é a que se centra 
no papel do kairós, um termo que costuma ser traduzido por “oportunidade”, “ocasião”, 
“momento oportuno”. Com efeito, ao passo que na argumentação retórica enquanto tal o 
orador não pode sofrer contestação, controlando o seu discurso, na dialética ele está sempre 
à mercê de um oponente e do discurso deste – e, por muito que se prepare ou antecipe os 
argumentos do adversário (prolepse), há sempre uma dose de imprevisto que torna crucial 
aquilo a que nos referimos, precisamente, com o termo grego kairós – um termo que aqui 
utilizamos no sentido que lhe foi dado por Górgias e pelos sofistas, e que se opõe ao 
significado de kairós como decorum ou propriedade que lhe foi dado por Cícero e pelos 
estoicos (ainda que tal oposição possa ser vista como complementaridade). De facto, numa 
disputa – por exemplo um debate televisivo -, o melhor argumento não é o argumento mais 
lógico, mais bem ensaiado, mas o mais oportuno, aquele que melhor responde ao argumento 
do oponente; a prolepse torna-se, neste caso, de pouca ou nenhuma utilidade. No domínio do 
discurso político, a argumentação dialética, bem como o papel do kairós nesta 
argumentação, que já era importante nas sociedades que antecederam as chamadas 
“sociedades mediatizadas”, tornou-se ainda mais importante nestas sociedades, como o 
mostrou logo o primeiro debate televisivo entre Nixon e Kennedy (1960): pelos meios que 
mobiliza para a sua encenação, pela quantidade e qualidade dos seus espetadores 
potenciais, pelo registo que se perpetua e se pode repetir indefinidamente, pela articulação 
entre as palavras e as imagens, o dizer e o estar. Assim, partindo da análise de alguns casos 
concretos de debates políticos televisivos em Portugal, a nossa comunicação tem dois 
objetivos essenciais: i) Aprofundar teórica e empiricamente a distinção entre argumentação 
retórica e argumentação dialética; ii) Determinar a importância do kairós na argumentação 
dialética. 

 

 

Título da comunicação: A Retórica - Disciplina dos Estudos de Comunicação: uma reflexão 
sobre a Retórica no panorama académico português 

Nome: Francisca Amorim 

Resumo: A Retórica não é, enquanto disciplina e campo de investigação, muito frequente nos 
Estudos de Comunicação em Portugal. A sua presença nos planos de estudo dos cursos de 
Ciências da Comunicação das universidades portuguesas é escassa e a pesquisa científica 
na área mantém o pulsar graças a um punhado de investigadores. Face a esta situação, que 
se procurou comprovar, este trabalho promove a reflexão sobre a disciplina Retórica no atual 
panorama académico português. Responde, assim, ao desafio colocado pela Sopcom no 
sentido de uma auto e meta-reflexão e discussão sobre a investigação desenvolvida em 
Portugal nas Ciências da Comunicação, em particular na área da Retórica. Esta proposta de 
comunicação é, enquanto texto científico, um position paper. A posição que se procura 
defender é, neste sentido, a revalorização da Retórica, enquanto disciplina dos Estudos de 
Comunicação, através da sua introdução nos cursos de Ciências da Comunicação das 
universidades portuguesas e da dedicação de uma maior atenção por parte da investigação 
científica sobre os media. Ao longo deste estudo, procura-se discutir o uso ambivalente da 
Retórica, que tanto é sinónimo de demonstração da verdade como de ofuscação, e, 
particularmente, discorrer sobre a sua importância, enquanto disciplina da Comunicação, 
para o meio académico e para a formação dos profissionais da área. Para isso, é feita uma 
contextualização histórica da Retórica, disciplina perene e transversal às sociedades, e 
discute-se a necessidade de incorporar a sua abordagem teórica e prática no ensino e na 
investigação sobre os meios de comunicação social em Portugal. É nosso objetivo alertar 
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para a importância do saber retórico na formação dos profissionais da comunicação; 
comprovar a escassa presença desta disciplina nos currículos formativos; refletir quanto às 
consequências negativas que advêm desta situação e quanto aos efeitos positivos que a sua 
inserção poderia trazer; e demonstrar a importância da Retórica para a academia e para a 
sociedade, nestes tempos de crise generalizada. De modo a defender a posição declarada e 
a incitar a reflexão para a questão, o estudo encontra-se dividido em três partes. Primeiro, 
procura-se, fazer uma contextualização histórica da Retórica, ao longo da qual se discutem 
as suas várias definições e se introduzem conceitos fundamentais da área. Percorre-se da 
retórica clássica até à retórica mediatizada para compreender porque esta é uma disciplina 
ambígua, transversal e perene. Depois, foca-se a Retórica enquanto disciplina dos Estudos de 
Comunicação e discute-se a importância da sua presença nesse campo, apoiando-nos na 
argumentação de especialistas. Por fim, tomando o cenário académico português como 
caso de estudo, propomos demonstrar a pouca atenção dada a esta disciplina no seio das 
Ciências da Comunicação, colocando em perspetiva uma realidade em que a Retórica fosse 
mais ensinada. Para isso, é feito um levantamento dos planos de estudo dos cursos de 
licenciatura, mestrado e doutoramento em Ciências da Comunicação em Portugal, de modo a 
verificar a presença ou ausência de uma unidade curricular de Retórica. São analisadas vinte 
universidades e institutos superiores portugueses públicos e privados. Pôde-se aferir que 
dessas vinte apenas cinco têm uma cadeira de Retórica na licenciatura, que também 
encontramos sob a designação de Teoria da Argumentação. Nos mestrados, encontramos 
alguma referência à Retórica nos currículos de determinadas áreas de especialização da 
Comunicação de quatro universidades. E em doutoramento, apenas na Universidade Nova de 
Lisboa verificamos a possibilidade de especialização em seminário de algumas questões 
caras à Retórica. Tendo por base estes resultados, cremos ser possível afirmar que a 
disciplina da argumentação carece de ensino, e também de investigação, no panorama 
académico português das Ciências da Comunicação. A Comunicação, a que outrora se 
chamava de Retórica, tem esquecido a disciplina que lhe deu origem. Podemos, pois, concluir 
que a introdução da Retórica no panorama científico português, que procuramos defender, 
parece encontrar como maior oponente lugares-comuns, resultado do longo caminho de 
descrédito que esta disciplina traçou. 

 

 
Título da comunicação: Alegoria em Walter Benjamin como termo de um agenciamento 
retórico 

Nome: José António Domingues 

Resumo: A comunicação visa a questão da alegoria em Walter Benjamin como termo de um 
agenciamento retórico, ideia que emerge da leitura da segunda parte do estudo Origem do 
Drama Trágico Alemão (1924-25), dedicada à investigação do esquema alegórico do drama 
trágico barroco alemão. Trata-se de uma investigação crítica do uso do símbolo (symbola) 
do Romantismo - o símbolo manifesta propriamente uma qua representativa de uma 
realidade total, logo o que há de característico no símbolo é a inserção do que representa 
num processo perfeito, infinito, e, também, salvífico, sagrado. ‘’É como um espírito que 
aparece subitamente, ou como um relâmpago que ilumina a noite de repente. É um momento 
que toma conta de todo o nosso ser… É devido a essa fecunda brevidade que eles [os 
Antigos] o comparam ao laconismo…Nas situações decisivas da vida, em que cada instante 
esconde um futuro prenhe de consequências e mantém a alma em tensão nos momentos 
fatídicos, também os Antigos viviam na expectativa dos sinais dos deuses, a que 
chamavam… symbola.’’ (Walter Benjamin, 2004, 173, apud Friedrich Creuzer, 1819, 59sgs.). É 
tomando em conta o modo como Goethe se refere à alegoria que Benjamin mostra a 
natureza antagónica desta relativamente à simbólica – expressão desprovida, 
profundamente e exasperadamente, de conceitos. Nenhum rigorismo lhe pertence. Existindo 
todavia uma redenção para esta. A alegoria não é uma retórica ilustrativa através da imagem 
– ‘’É verdade que uma imagem alegórica pode, enquanto tal, suscitar uma viva impressão na 
alma’’ (Walter Benjamin, 2004, 176), mas expressão, como a linguagem, e também a escrita. 
Por outras palavras, a alegoria aborda o signo como signo, uma instância de representação, 
irredutivelmente signo de uma ausência. É esta ideia que é preciso extrair em primeiro lugar 
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da alegoria para encontrar a sua oposição ao símbolo (instância de antecipação ou presença 
de uma verdade imanente). A alegoria é razão de um agenciamento retórico, da relação com 
os objectos do Barroco, entre os quais se encontram os objectos literários do Barroco 
Alemão. Diferentes dos objectos literários dramáticos de Shakespeare ou Calderón, no 
drama alemão as palavras, os gestos, a intriga, são lidos como falsos, em nenhuma 
circunstância o leitor, o auditor, da peça é convencido do contrário. Aceitar este pressuposto 
corresponde, em Benjamin, a considerar a alegoria como uma sensibilidade retórica, 
podendo argumentar-se que aquela vem a ser o termo de uma exposição e separação do 
controlo do absoluto, i.e., a linguagem alegórica tem uma qualidade retórica, i.e., é uma 
expressão humana, opera como força legitimadora dos diálogos necessários sobre o que 
pode significar (e não significar) algo, como uma definição explicitamente humana, 
agonística, política, mundana. Correspondente a uma crítica: ‘’Enquanto o Romantismo 
potencia criticamente, em nome do infinito, da forma e da ideia, a obra de arte acabada, o 
olhar profundo do alegorista transforma, de um golpe, coisas e obras em escrita excitante.’’ 
(Walter Benjamin, 2004, 190-191). Definir o modo de expressão da linguagem num sentido 
retórico, e por extensão apreender no objecto estético uma intuição ainda de imperfeição, de 
fragmentário, é o resultado que sustenta a questão que enunciámos. Referência Benjamin, 
W. (2004). A Origem do Drama Trágico Alemão. Edição, apresentação e tradução de João 
Barrento. Lisboa: Assírio e Alvim. 
 
Título da comunicação: Da relação entre a Retórica e as emoções hoje 

Nome: António Bento 

Resumo: Mediante uma discussão livre e informada entre os investigadores do GT de 
Retórica, esta comunicação pretende lançar as bases de uma linha de investigação que 
estude o amplo domínio ético e político das emoções na sua relação com a disciplina da 
Retórica entendida em sentido lato, isto é, com os usos públicos ou políticos da linguagem, 
mormente aqueles presentes na esfera dos media. Acreditamos que uma linha de 
investigação válida e insuficientemente explorada nos domínios próprios da Retórica pode 
ser aquela que se propuser prolongar a reflexão de Aristóteles sobre as emoções na sua 
articulação com a constituição do que hoje se chama uma Ética Pública. Trata-se, pois, de 
relançar uma compreensão da Retórica na sua relação com a Ética. Com efeito, a Retórica de 
Aristóteles é, antes de mais, uma teoria da acção. Ela explica-nos de que modo o discurso 
pode modificar o estado de ânimo daqueles que o escutam, de que modo a eloquência pode 
levar-nos a agir num sentido virtuoso. É, pois, a sua proximidade relativamente à acção que 
permite relacionar a Retórica com a Ética. Num sentido muito concreto e preciso, a Retórica 
aristotélica não é mais do que um poderoso auxiliar ou complemento necessário da Ética. 
Proponho, portanto, que o GT de Retórica se lance numa investigação que, mediante uma 
caracterização e uma avaliação adequada da expressão pública das emoções feita na esfera 
dos media, aprofunde as ligações e intersecções – no nosso tempo um tanto ou quanto 
esquecidas ou recalcadas – entre a Retórica e a Ética. Num certo sentido, foi já esta a 
intenção mais genuína de Aristóteles quando escreveu a sua Retórica, cuja compreensão 
permanecerá incompleta e mutilada sem o concurso das suas duas éticas (a Nicómaco e a 
Eudemo), pois a própria ideia aristotélica de paidéia, isto é, a educação moral e cívica do 
cidadão em ordem à aquisição da virtude, assenta no que poderíamos chamar um bom 
«governo das emoções».O que são, afinal, as emoções? Para que servem? A que domínio do 
conhecimento pertencem? Pois bem, as emoções são os móbiles das nossas acções. Mas 
tal como as emoções podem induzir e guiar as nossas acções, podem também paralisá-las e 
impossibilitá-las. Trata-se então de aprender a conhecer melhor as emoções e o seu 
funcionamento para, por pouco que seja, as podermos de algum modo governar, em vez de 
sermos pura e simplesmente comandados por elas, tal como sucede um pouco por todo lado 
no emocionalismo desenfreado e no sentimentalismo infantil que caracterizam a vida 
pública contemporânea. Recordemos que de acordo com Aristóteles as emoções, todas as 
emoções, têm um substrato cognitivo, e não meramente sensitivo. E é exactamente porque 
as emoções estão profundamente vinculadas ao conhecimento e, de certo modo, 
misteriosamente enleadas com ele, que Aristóteles se interessa tanto por elas: «As emoções 
são as causas que fazem alterar os seres humanos e introduzem mudanças nos seus juízos, 
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na medida em que elas comportam dor e prazer». Naturalmente, sendo o próprio acto de 
pensar um acto, por excelência, emotivo, também as suas cognições e os seus juízos 
afectam as emoções, sendo igualmente a sua causa. Neste particular, o que a razão prática 
de Aristóteles nos sugere é que devemos inquirir a origem e a causalidade dessas emoções, 
analisar aquilo que as produz com o fim de as potenciarmos ou evitarmos de forma a que 
uma dada emoção se dê de um modo tal que ela convenha o mais possível ao sujeito que a 
experimenta, orientando-o, com segurança, na condução da acção. Trata-se, portanto, de 
procurar conhecer o que provoca e desencadeia as emoções públicas, o modo como elas 
influenciam o nosso comportamento cívico, que crenças elas alimentam e que motivações 
para agir delas derivam. Numa fórmula simples, mas pregnante e incisiva, pode dizer-se que 
a Ética é, pura e simplesmente, um arranjo inteligente das emoções, ou, dito de outra forma, 
que a Ética é a própria «inteligência emocional» em acto. E é neste sentido que se pode dizer 
que Aristóteles construiu uma boa parte da sua Retórica com o propósito explícito de nos 
ensinar esta lição que, sendo simples e elementar, é uma lição extremamente difícil: como 
aprender a ter as afecções adequadas e os sentimentos justos, ou, como diríamos hoje, 
como aprender a sentir, em cada caso e de acordo com a particularidade da cada situação, 
as emoções adequadas, no momento adequado e na medida adequada? Recalcada durante 
séculos como o negativo obscuro e diabólico da razão, a emoção bruta imediata reaparece 
hoje, pela porta das traseiras das nossas moradas electrónicas, eventualmente mais viva e 
mais selvagem do que nunca. A sua virtualidade ou o seu carácter não presencial não a 
eximem a uma violência capaz por vezes de destruir os laços cívicos mais elementares de 
uma dada sociedade. Ao invés, a expressão pública descontrolada das emoções mediante 
dispositivos tecnológicos tende hoje a reforçar a sua negatividade, mais do que a potenciar a 
sua positividade.  Quem, por ignorância ou por negligência, descuida e negligencia a 
importância pública ou o papel político das emoções, presume talvez que os bons objectivos 
de uma sociedade se formam por si mesmos e se bastam a si mesmos, sem nenhuma 
necessidade de um treino emocional adequado. A história e a experiência provam 
exactamente o contrário. Como diz Martha Nussbaum: «O que acontece ao bem carente de 
emoção quando concorre com um mal carregado de emotividade?»  
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Título da comunicação: Estudos da publicidade exterior: do cartaz camaleónico à realidade 
virtual 

Nome: Eduardo Zilles Borba, Marcelo Zuffo e Francisco Mesquita 

Resumo: Este trabalho apresenta uma revisão história das colaborações científico-
tecnológicas dos autores no campo da publicidade exterior. Consequentemente, sintetiza as 
principais atividades realizadas pelos mesmos na intersecção entre comunicação 
publicitária, cidades criativas e tecnologias nos últimos dez anos em Portugal. Dito isso, é 
natural que este documento apresente as pesquisas, seus desafios e resultados numa ordem 
cronológica e, desta forma, reflita evolução técnica e tecnológica dos meios de comunicação 
em espaços urbanos, o que pode ser considerada uma forma interessante de refletir sobre 
os grandes marcos da evolução e inovação da história desta mídia fora-de- portas – do papel 
ao digital, da tinta aos bits, do físico ao virtual. Como veremos no decorrer deste trabalho, a 
tecnologia, a inovação e o design foram fundamentais para a consolidação (e adaptação) 
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das mensagens publicitárias na urbe. Afinal, as morfologias, dinâmicas e fluxos nas cidades 
estão em constante movimento de transformação, obrigando que os profissionais do 
marketing e criativos da publicidade mantenham-se em incessante atualização. Outro ponto 
atemporal, que permeia todas as nossas pesquisas sobre a publicidade exterior, é o fato de 
que ela não atua apenas como elemento publicitário. Mesmo que suas plataformas, 
materiais e técnicas sejam renovados por novas tecnologias disponíveis no mercado da 
comunicação, a publicidade exterior tem exercido um poderoso papel de formador da opinião 
na esfera pública (Pires, 2007). Sim, ela promove marcas, expõe produtos e cria desejos de 
consumo (Moles, 1987; Baudrillard, 1994). Mas, também, atua como elemento que organiza 
as cidades (Lynch, 2001) ou, ainda, como uma mídia que retrata os hábitos, ferramentas e 
comportamentos socioculturais de um povo em determinado período da história (Zilles 
Borba e Mesquita, 2011). Dito isto, sublinhamos que neste trabalho não temos o intuito de 
apresentar um estudo empírico ou análises sobre a relação entre transeunte, publicidade e 
cidade (Barnicoat, 2001). Nosso desejo, então, é perscrutar, refletir e discutir um pouco da 
caminhada que tivemos até o momento – e que não para por aqui – no sentido partilhar com 
a comunidade científica nossas visões e, a partir daqui, lançar uma prospectiva para futuras 
pesquisa na área. Para já podemos indicar que diversos temas emergentes e interessantes 
orbitam sobre a alçada da relação entre publicidade e cidade como, por exemplo: cidades 
sustentáveis, economia compartilhada, slow-life, marketing de experiência, realidade virtual, 
realidade aumentada, internet das coisas e inteligência artificial. 

 

 
Título da comunicação: Smartphones: o sistema nervoso da comunicação líquida 

Nome: Paulo Silva, Cláudia Seabra e Isabel Cunha 

Resumo: Desenvolveram-se novas competências e tecnologias, vive-se em ritmo acelerado, 
muitas vezes virtual e o que sobra de cada um, nesta nova realidade? Observar duas 
adolescentes a caminhar, lado a lado, em direção à escola, de olhos postos nos telemóveis 
transportados na mão, e sentir-se, entre o silêncio, apenas o movimento rápido dos dedos, 
um momento de quase ausência, entre o físico e o digital, projeta uma imagem em que no 
mesmo quadro cabe a inovação da sociedade moderna e a dependência da tecnologia e a 
decorrente deterioração das relações físicas interpessoais. A utilização das novas 
tecnologias móveis tornou-se um fenómeno global. Existe “uma cultura jovem móvel global" 
e uma "emergência da sociabilidade em rede" (Castells, Fernandez Ardvol, Qiu & Sey, 2009, p. 
183-184). Assiste-se à “passagem do paradigma da lentidão para o do encontrão” (Pais, 
2010, p. 131), um paradigma em que a comunicação tradicional, verbal e cara a cara tem 
vindo a ser ultrapassada pela comunicação à distância. “Ser moderno passou a significar, ser 
incapaz de parar e ainda menos capaz de ficar parado” (Bauman, 2001, p. 40). O objetivo 
deste estudo passou por compreender a utilização dos telemóveis pelos millennials, que 
gratificações procuram e os efeitos sociais gerados pela utilização destes equipamentos, 
tendo a consciência que “o maior problema da maioria das previsões sobre tecnologia é 
serem invariavelmente feitas com base em como funciona hoje o mundo, em vez de como 
vai funcionar amanhã” (Morozov, 2011, p. 247). A revisão de literatura serviu de base ao 
desenvolvimento do modelo concetual. Inicia-se com uma abordagem aos millennials, a 
população-alvo do estudo, passando-se em seguida para a teoria dos Usos & Gratificações, 
Atitude e Experiência de Fluxo. O trabalho empírico realizado, através de uma metodologia 
mista, que reuniu a investigação quantitativa e qualitativa, compreendeu a análise de 649 
questionários aos jovens adultos e 46 posts das páginas da rede social Facebook, dos 
principais operadores do setor das telecomunicações, em Portugal. Deste modo procurou-se 
contribuir para o aumento do conhecimento sobre a utilização das novas tecnologias, 
refletindo sobre a experiência dos millennials, a partir da consciencialização de um novo 
paradigma comunicacional. No modelo final da investigação é possível observar-se a 
distorção do tempo como último efeito resultante da ação dos telemóveis. Esta constatação 
acentua a interferência dos telemóveis no quotidiano enquanto tecnologia que altera a noção 
do tempo de cada um, “a distorção do tempo e o foco da atenção são os antecedentes 
diretos mais importantes do fluxo” (Esteban-Millat et al., 2014). O efeito da vivência da 
experiência de fluxo, entre outros resultados revelados pelo modelo de equações estruturais, 
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poderá servir de advertência para os próprios utilizadores, aos pais, empresas e para as 
escolas que funcionam como mediadores do ensino da linguagem através das novas 
tecnologias porque “nós podemos necessitar de aprender a usá-las de forma mais 
responsável” (Baron, 2008, p. 231). Resta-nos gerir o risco, na medida em que “a sociedade 
de hoje é confrontada por si própria através da sua relação com os riscos” (Beck, 1992, p. 
183). A tecnologia reformou a comunicação, os usos e as atitudes. A comunicação também 
se tornou líquida. Os seus eixos são a mobilidade e a fluidez e são os telemóveis que 
sustentam esta modernidade, funcionando como o sistema nervoso da comunicação 
líquida.Referências: BARON, N. (2008). Always On. New York: Oxford University Press; 
BAUMAN, Z. (2001). Modernidade Líquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed; BECK, U. (1992). 
Risk Society: Towards a New Modernity. London: SAGE; CASTELLS, M., Fernandez-Ardvol, M., 
Qiu, J., Sey, A. (2009). Comunicação móvel e sociedade. Uma perspetiva global. Lisboa: 
Fundação Calouste Gulbenkian; LINGELBACH, D., Patino, A., Pitta, D. (2012). The emergence 
of marketing in Millennial new ventures. Journal of Consumer Marketing, 29(2), pp. 136-145; 
MOROZOV, E. (2011). The net delusion: The dark side of internet freedom. New York: 
PublicAffairs; PAIS, J. (2010). O “corre-corre” cotidiano no modo de vida urbano. Revista 
TOMO, 16, pp. 131-156. 

 
 
Título da comunicação: Publicidade exterior e inovação: análise centrada nas últimas 
décadas 

Nome: Francisco Mesquita e Zilles Borba Eduardo 

Resumo: Ao longo da história do Homem, a publicidade exterior foi-se adaptando e 
assumindo novas expressões, de acordo com a estética e a tecnologia de cada momento. 
Durante milhares de anos a evolução foi lenta, se para tal colocarmos como base de análise 
a vertigem que caracteriza o nosso tempo. Teremos de chegar à modernidade para que a 
publicidade exterior assumisse outros contornos. Surgiram, no entanto, novos media, tais 
como a imprensa (século XVl), a rádio (século XlX), a televisão (século XX) e, recentemente, 
os meios digitais. Esta catadupa de meios de comunicação ao serviço dos público 
anunciavam o definhar da Publicidade Exterior. Advoga-se que não seria possível 
acompanhar os novos tempos, dada a força que o visual representava, nomeadamente a 
televisão. Porém, uma vez mais, a Publicidade Exterior soube reinventar-se, adaptando-se, 
tais como outrora, a um novo tempo, assumindo formatos e outra ordem de visibilidade, 
respondendo, assim, à mobilidade das pessoas que se acentuou ao longo do século XX. Mais 
do que nunca, o espaço exterior – ruas, praças e avenidas das nossas cidades – é um palco 
privilegiado e de incentivo à dinamização de novas “imagens”. Nas últimas décadas, a 
publicidade exterior assumiu um protagonismo acima das expectativas. Reinventou-se em 
todos os domínios, tendo por base a dinâmica das sociedades e de novas tecnologia 
associadas a todo o processo de criação e materialização do grande cartaz de rua. Neste 
contexto, é objectivo deste trabalho assinalar em traços gerais algumas das características 
da publicidade exterior ao longo do tempo e, posteriormente, indicar um rumo para a 
criatividade e a inovação. Pretende-se, assim, num primeiro momento, dar conta em breves 
notas sobre a evolução da publicidade exterior, evidenciando a sua importância histórica nas 
sociedades, ao longo do tempo. O enfoque será depois dirigido para o que se tem passado 
nas duas últimas décadas e meia. Interessa- nos destacar a tecnologia, no que concerne 
particularmente aos suportes adoptados e tecnologias de impressão digital, enquanto factor 
essencial para a evolução da Publicidade Exterior. Por último, daremos nota de um projecto 
que nos revela a possibilidade de novos caminhos na publicidade exterior e, particularmente, 
no cartaz. Trata-se de um projecto de intersecção entre vários domínios do saber, tendo os 
materiais inteligentes – pigmentos termocromáticos e fotocromáticos – como base de 
criatividade e inovação na produção de um novo objecto, que por conveniência de linguagem 
apelidamos de cartaz. Estes materiais abrem um espaço de inovação no design e na 
produção do cartaz, na medida em que lhe confere uma dimensão ausente no cartaz 
tradicional: a dimensão temporal. Significa isto que, embora impresso, este cartaz altera o 
seu conteúdo gráfico pela alteração da cor e a sua mensagem é transmitida em momentos 
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diferentes, mas complementares. Basta que para tal as variáveis ambientais “calor” e “raios 
ultravioletas” se manifestem, segundo os parâmetros indicados anteriormente. 
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Título da comunicação: As Redes Sociais como principal ferramenta de comunicação 
pública: um estudo de caso da campanha Investe EU da Comissão Europeia 

Nome: Vasco Ribeiro 

Resumo: The purpose of this article is to demonstrate the use of social media as the main 
tool of public relations (Lerch, 2011; Supa, 2014), replacing the traditional press relations. 
Through participant observation methodology, the author of this article intends to 
demonstrate how the EU intends to shape public opinion with this campaign. Portugal is at 
the forefront of the countries that have received more money from the 2020 financial 
envelope - till July 2016, 1016 million euros from the European Structural and Investment 
Funds. In absolute terms, only the United Kingdom have received more money (1056 million 
euros). A recent national poll showed that 63% of Portuguese said ‘no’ to the question ‘Do you 
think there should be a referendum in Portugal on the European Union, regardless of whether 
or not there are sanctions?’. Only 22% answered ‘yes’. The majority, therefore, rejects the idea 
of a referendum, even after Brexit was known and already in the debate on whether or not 
Europe would apply sanctions or suspend funds to Portugal. This apparently positive attitude 
towards Europe seems to be undermined, nevertheless, by the lack of understanding and 
information on EU funds. Three decades after joining the European Economic Community, 
only 9% of Portuguese citizens claim to have benefited from a project financed by the 
European Regional Development Fund (ERDF) or the Cohesion Fund in their daily lives and 
only 29% have heard about projects in the area where they live supported by the European 
Union. ‘In general, we can say that the perception of benefit by the populations has fallen 
short of what is desired’, according to the diagnosis made by the Agency for Development 
and Cohesion, the entity that coordinates European funds in Portugal. An earlier opinion poll 
in 2013 had already revealed that only 13% of the Portuguese claimed to have sufficient 
information about European funds. This poses serious opportunities to leverage EU 
investment locally, ideally focusing on projects supported by them and making people behind 
them known by inspiring others to follow the same successful road. Under the name 
#investEU, this campaign started in April 2017, will run for one year and will seek to achieve 
three main objectives: 1. Raise awareness about the EU delivering on key socioeconomic 
concerns (jobs, growth, investment) with a strong focus on the Investment Plan for Europe; 2. 
Showcase concrete results of EU investment activities for growth and job creation (as well as 
innovation, renewables, etc.); 3. Win recognition of the EU acting to create jobs and the right 
conditions for growth (convince people these programmes work); 4. Strengthen trust in the 
EU and its ability to support investment and job creation. The main drivers should be the 
social media (Facebook, Instagram and Twitter) as well as a number of ‘ambassadors’ who 
represent sectors which may not be widely known. From now on we will call them the 
‘#InvestEU Ambassadors’. In this sense, they decided, at the beginning of the planning of the 
campaign, to turn to the historical work of Edward Bernays (1947), ‘The Engineering of 
Consent’, and to follow his technique of Third Party Endorsement.Referências: Bernays, E. L. 
(1947), The Engineering of Consent. [Retirado de]. Annals of the American Academy of 
Political and Social Science, 1947(March), 113-120. Lerch, R. L. (2011), Social Media 
Explosion, [Article]. [Retirado de]. Home Business Magazine: The Home-Based Entrepreneur's 
Magazine, 18(3), 14-58. Supa, D. W. (2014), A Qualitative Examination of the Impact of Social 
Media in Media Relations Practice. [Retirado de]. Public Relations Journal, 8(2), 87-89. 
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Título da comunicação: On- line Branding: Estratégias de comunicação de designers de 
moda portugueses 

Nome: Ana Sofia Marcelo e Ana Castillo Diaz 

Resumo: Branding management on the Internet requires not only the presence of the brand, 
through an attractive web site. Managing a brand in the on-line environment means going 
beyond, never forgetting the goals that underpin the brand communication strategy. Internet 
requires rethinking fashion designers communication strategies, since they should guide their 
goals to an hyperconnected user. This study aimed to analyze the current status of the use of 
Portuguese fashion designers corporate websites, as a strategic tool for brand 
communication In methodological terms, first we proceeded to review the literature about 
different topics like: on-line branding, on-line communication, Portuguese fashion designers, 
among others; secondly we privileged quantitative research, by developing an empirical study, 
in which we used content analysis technique to describe, and analyze, twenty four Portuguese 
fashion designers websites. At the end of our study, we’ve presented empirical results, which 
hold relevant conclusions: the growing concern of Portuguese fashion designers to use 
corporative websites interactive potential to promote communication with their different 
strategic publics, assessed as important tools for brand communication. We’ve concluded 
that Portuguese fashion designers begin to delineate more assertive communication 
strategies, which emphasize their use of corporate websites as an important on-line branding 
tool. 

 
 
Título da comunicação: Redes sociais e hospitais: um desafio para comunicar saúde 

Nome: Andreia Garcia e Mafalda Eiró-Gomes 

Resumo: Os hospitais são serviços de interesse público, instituídos, organizados e 
administrados com o objetivo de prestar à população assistência médica curativa e de 
reabilitação e compete-lhes, também, colaborar na prevenção, no ensino e na investigação 
científica. Desempenham por isso um papel essencial para a sociedade. De acordo com o 
Instituto Nacional de Estatística, em 2015, existiam 225 hospitais em Portugal. Nos últimos 
anos a utilização da internet e das redes sociais atingiu um crescimento exponencial estando 
agora no seu auge. Atualmente mais de 50 milhões de pessoas procuram informações de 
saúde online, sendo este o terceiro uso mais comum para recorrer à internet. Esta 
proliferação de informação agregada ao rápido crescimento da internet fez com que os 
recursos online passassem a ser considerados uma fonte de informação significativa, no 
setor da saúde. Com este estudo pretende-se compreender a utilização das redes sociais 
pelos hospitais portugueses no processo de comunicar saúde com os seus públicos. 
Pretende-se ainda identificar os hospitais que utilizam as redes sociais e quais as redes 
sociais que utilizam; identificar quais os motivos e as motivações que os levam a utilizar as 
redes sociais; enumerar quais as atividades que desenvolvem nas redes sociais; explorar 
quais as potencialidades que reconhecem nas redes sociais como ferramenta de 
comunicação em saúde. Para este estudo será recolhida informação através de inquérito 
online aos Gabinetes de Comunicação de todos os hospitais (públicos e privados) em 
Portugal, com presença em pelo menos uma rede social: Facebook, Youtube, Twitter, 
Linkedin. A análise dos dados será quantitativa, com recurso a estatística simples, e 
qualitativa com recurso a análise de conteúdo. 

 
 
Título da comunicação: Times globais: gestão eficaz gerando vantagem competitiva 

Nome: Vanessa Rodrigues Puerta de Souza 

Resumo: Presença global com atuação local, beneficiando-se da diversidade ao unir pessoas 
de diferentes culturas, variadas experiências e perspectivas diversas. A vantagem 
competitiva que as empresas obtêm por meio de times virtuais globais, formados por 
especialistas regionais, que conhecem com profundidade as práticas de mercado e 
regulações locais, possibilita uma estratégia que permite competir no cenário global atual, 
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minimizando entraves e garantindo padrão internacional de qualidade. (NEELEY, 2015) Por 
meio da utilização de recursos com experiência e conhecimentos em projetos internacionais, 
otimização da operação por meio de centralização de serviços compartilhados, redução de 
custos de instalações e viagens, as empresas se beneficiam dos times globais virtuais, 
prática cada vez mais comum nas corporações que precisam estabelecer presença nos 
mercados locais nos países em que atuam. A tão falada “globalização” faz parte do dia a dia 
de trabalho de muitos dos que atuam em empresas internacionais. Entretanto, a gestão de 
uma equipe geograficamente dispersa traz grandes desafios, uma vez que a construção das 
relações de confiança e formação de espírito de pertencimento é prejudicada, visto que as 
dimensões sociais do trabalho em conjunto não são desenvolvidas da mesma maneira como 
quando as pessoas estão no mesmo ambiente. A confiança é uma conexão emocional e 
cerebral entre pessoas, caracterizada pela habilidade de dependência mútua, em benefício 
de ambas as partes. É a convicção que motiva a crença dos colaboradores em trabalharem 
juntos para superar desafios. São relações agradáveis, que trazem conforto e estabilidade. 
Trata-se de uma experiência que suporta os relacionamentos e contribui para o senso de 
pertencimento. (LYMAN, 2012) Todavia, quando as pessoas estão alocadas em diferentes 
regiões, por vezes ocorrem disparidades nos contextos e situações de trabalho que podem 
levar a interrupções, interpretações errôneas e mal-entendidos. Os membros podem não 
estar cientes das diferenças nos fatores situacionais e contextuais que afetam outros 
membros da equipe. Adicionalmente, o que é comportamento normal para alguns pode não 
ser para os outros em diferentes locais, pois, como os companheiros de equipe estão 
distantes, é mais difícil criar os laços de coesão que desenvolvem a confiança, uma vez que 
não há conversas na copa, no café ou durante o almoço que ajudam as equipes a formar 
uma identidade coletiva e suas normas. (GREENBERG, P; GREENBERG, R; e ANTONUCCI, Y - 
2007). Outra principal causa dessas interpretações errônes ou mal-entendidos é a barreira 
linguística. Contudo, é equivocada a premissa de que os falantes nativos da mesma língua 
estão livres desses obstáculos. Por exemplo, no idioma espanhol, que é o idioma oficial em 
21 países (WIKIPEDIA, 2017) a palavra ‘ahorita’ tem significados diferentes, dependendo do 
país. Na Costa Rica, em Cuba e na República Dominicana, significa ‘depois’, ‘mais tarde’; no 
México e no Equador significa ‘agora mesmo’; e em Porto Rico, ‘daqui a pouco’ (ASÍ 
HABLAMOS, 2017). Um gestor de projetos que visa resultados e satisfação dos stakeholders, 
deve estar comprometido com a comunicação para obter êxito. Um projeto bem-sucedido 
deverá seguir rigorosamente o processo comunicacional, implantado, preferencialmente, no 
kick-off do mesmo. O sucesso do projeto será medido pelas seguintes variáveis críticas 
(CHAVES, CARNEIRO, PECH e SILVEIRA, 2013): - frequência: deve ser estabelecida e mantida. 
As comunicações que respeitam o prazo esperado minimizam confusões, suposições e 
evitam ações desnecessárias. Atrasos promovem incertezas, insegurança e desperdício de 
recursos. - facilitação: levando o público a compreensão e conscientização, almejando 
aceitação, adesão e verdadeira colaboração. É fundamental garantir o entendimento da 
mensagem, respeitando as diferentes formas de ouvir, e o modo de agir, alinhando o 
profissional. - formato: deve ser solidário com as diferenças culturais. Deve-se conhecer 
cada pessoa individualmente, saber suas expectativas, aumentando o entendimento e a 
credibilidade. O receptor deve ser valorizado e receber a informação primeiramente do seu 
líder. Em suma, a gestão de um time virtual demanda um conjunto de habilidades, que têm 
como base resultados, processos e relações. Quando analisamos em termos de equipe, o 
resultado é o desejo de batalhar por um objetivo e atingir uma meta; o processo está 
relacionado ao anseio por previsibilidade e influência; e relacionamento significa o modo 
como são valorizados, tratados, incluídos e a sensação de segurança (STEWART, 2012). 

 

 

 

 

 



 

182 

GT de Comunicação e Educação |IPV| Sala de Atos 

Mesa 3| Literacia mediática e tecnologias 
Moderadora: Margarida Toscano (Rede Nacional de Bibliotecas Escolares) 
 
 
Título da comunicação: Cinema e educação: a literacia fílmica na promoção do diálogo 
intercultural 

Nome: Isabel Macedo 

Resumo: Sendo a história um ingrediente central na construção e manutenção da 
comunidade imaginada de uma nação (Anderson, 1983/1991), o passado, não só o passado 
colonial – mas a ele intimamente ligado –, eventos coletivos considerados significativos (por 
exemplo, os ‘Descobrimentos’) foram seletivamente incorporados no imaginário da 
sociedade portuguesa, contribuindo para orientar posições identitárias nacionais e 
supranacionais. Estes historical charters (Liu & Hilton, 2005), ou ‘mitos fundadores’, foram 
utilizados de modo instrumental, determinando estratégicas identitárias, visões em relação 
às populações migrantes e, consequentemente, o modo como a população maioritária se 
relaciona com o ‘Outro’. Podemos observar esta realidade quando políticos, por exemplo, 
usam dados históricos para ligar o passado, com o presente e o futuro; ou quando se 
(re)inventam tradições de modo a promover a identidade nacional. Cada cultura elabora um 
repertório de símbolos e representações interrelacionados que não só constrangem a 
emergência de novas representações, mas que também contêm factos acordados que 
podem ser explorados politicamente. Manifestações de feitos históricos podem ser 
encontradas nos média, em monumentos, nos manuais escolares, nos filmes e nas histórias 
que as pessoas contam aos seus filhos e netos, moldando auto e hetero- representações. Os 
fluxos migratórios atuais e passados, as representações raciais difundidas no período 
colonial e as manifestações de racismo que observamos atualmente, são fenómenos 
intimamente relacionados e requerem uma análise aprofundada e interdisciplinar. 
Argumentamos que a literacia fílmica poderá constituir um motor para o diálogo intercultural 
e o filme, quando explorado criticamente, permitirá a reconstrução de perceções sobre o 
‘outro’, influenciando contactos interculturais futuros. Neste contexto, o atual Plano Nacional 
de Cinema (PNC) poderá constituir um meio de intervenção cívica e de mudança social, 
envolvendo estudantes e agentes educativos num processo de questionamento crítico e 
emancipatório. Nesta comunicação apresentamos os resultados de 17 grupos focais com 
estudantes do ensino secundário, analisando o modo como interpretam o filme Li Ké Terra 
(2010). Cruzamos estes dados com entrevistas a professores envolvidos na coordenação de 
escola do Plano Nacional de Cinema (PNC), auscultando as suas opiniões sobre o papel do 
cinema no processo educativo. Como refere Fanon (1956/1980), um país colonizador é um 
país racista, a não ser que haja um trabalho integrado, desde cedo na vida dos indivíduos, 
para que se construa sociedades mais democráticas, mais igualitárias, em que o 
reconhecimento da violência do passado contribua para relações interculturais positivas no 
presente e futuro. Consideramos que a escola tem um papel central neste processo. Se de 
facto, na maioria dos países europeus, a narrativa sobre a sua história, que dá sentido ao 
passado, presente e futuro de uma comunidade cultural, não considerar versões plurais, 
olhares dos grupos minoritários, e se os estudantes tiverem acesso limitado ao que é 
polémico sobre a história, fica dificultado o desenvolvimento de uma perspetiva crítica. Pode 
o cinema ter um papel na (re)construção crítica de representações sobre o ‘Outro’? De facto, 
o cinema tem vindo a questionar o passado colonial, de diferentes perspetivas, e o presente 
das relações interculturais. Do ponto de vista dos estudantes e dos professores que 
participaram neste estudo, o cinema constitui um meio de aprendizagem estimulante sobre o 
mundo, podendo contribuir para desconstruir estereótipos e para a mudança social. 
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Título da comunicação: A contribuição da metodologia qualitativa na investigação sobre 
cinema e educação 

Nome: Raquel Pacheco 

Resumo: O desenho metodológico utilizado para a realização de uma pesquisa de campo 
sobre projetos de cinema e educação em Portugal e no Brasil é o tema principal a ser 
tratado. A investigação realizada teve como objetivo caracterizar o funcionamento dos 
diferentes projetos de cinema e educação no seu dia-a-dia; identificar que tipo de pedagogias 
e metodologias são utilizados; saber o que estes projetos significam e de que forma 
contribuem para e com os jovens que deles participam e para sua educação enquanto 
sujeitos de direitos; e, por fim, perceber o papel das políticas públicas nesta área. Com o 
intuito de conseguirmos respostas para estas demandas, realizamos um trabalho de campo 
no Brasil e em Portugal, onde desenvolvemos um processo metodológico que inclui a 
pesquisa etnográfica através da observação participante e outros métodos relacionados à 
pesquisa qualitativa. Sublinhamos que até final dos anos 1980, a visão das crianças e jovens 
não era praticamente refletida nas pesquisas onde eram o objeto de investigação. Nos anos 
seguintes, os pesquisadores começaram a utilizar crianças e jovens para falarem nas 
pesquisas sobre suas experiências de vida. Pode-se dizer que, com a Convenção dos Direitos 
das Crianças, o quadro sobre a participação das crianças nas investigações começou a 
mudar. Através da observação participante, buscamos acompanhar projetos de cinema e 
educação que acontecem dentro e fora do ambiente escolar, cujo foco são os jovens de 
escolas públicas e/ou de baixa renda, na maior parte dos casos, moradores das periferias e 
de comunidades que sofrem algum tipo de exclusão social. Estes projetos possuem 
financiamentos próprios, seja através de fundos privados ou governamentais, e não tem 
nenhum tipo de custo para os jovens que deles participam. Durante o trabalho etnográfico 
que desenvolvemos, o Diário de Campo foi o método que nos permitiu registar o dia a dia dos 
projetos e suas oficinas, o papel dos educadores, suas pedagogias e metodologias, e 
também o lugar ocupado pelos jovens educandos dentro desta dinâmica educacional. O 
trabalho de campo realizado teve a duração total de 11 meses, sendo cinco meses em 
Portugal e seis meses no Brasil, destacamos sua implementação nas diferentes escolas 
assim como nos ambientes fora da escola. Foram contactados 20 projetos de cinema e 
educação e deste total quatro foram selecionados, dois em cada país. Os principais critérios 
que determinaram estas escolhas foram: serem de acesso gratuito; realizarem filmes com os 
jovens; trabalharem com os jovens no campo; serem de desenvolvimento contínuo (não estar 
sendo realizado pela primeira vez, ter uma história no campo); e, estarem abertos à nossa 
pesquisa. Tanto em Portugal como no Brasil, a diversidade dos problemas sociais e a certeza 
de que se assiste uma mudança rápida cujos contornos são de difícil identificação, fizeram 
com que cientistas sociais começassem a intervir de maneira mais efetiva no campo. A 
relação entre teoria e empiria é indispensável, uma vez que a teoria não está contida nos 
dados recolhidos, e estes não falam por si só. Neste caso, o trabalho científico encontra-se 
presente quando o investigador cria um relacionamento entre o empírico e a teoria, 
realizando um diálogo entre ambas as partes. Chamamos a atenção para o fato de que, 
independentemente dos esforços de todos, parece evidente que os enquadramentos teóricos 
– sobre a exclusão e a marginalidade social, as alterações dos tipos e funções das famílias, 
a juventude e suas expectativas etc., evoluem mais rapidamente do que os métodos de 
análise e de intervenção, que têm estabilizado em torno das metodologias tradicionais, 
fundamentalmente análise documental, observação, questionário e entrevistas. Apesar do 
indicativo de um aumento nas pesquisas qualitativas envolvendo crianças e jovens, de modo 
geral, este número ainda é baixo e na maior parte das vezes estas pesquisas continuam a 
não considerar como uma prioridade ouvi-los ou dar-lhes voz. No campo do cinema e 
educação, os projetos desenvolvidos para este tipo de público também seguem esta mesma 
linha de atuação, já que não costumam ouvi-los e/ou deixá-los falar, como veremos. 

 
 
 
 
 



 

184 

Título da comunicação: Letras prá Vida: Literacia com e para os Média 

Nome: Carla Patrão, Dina Soeiro, Inês Silva, Joana Silva, Mónica Silva, Sílvia Parreiral e Vera 
Carvalho 

Resumo: O projeto de intervenção comunitária Letras Prá Vida é uma iniciativa da Escola 
Superior de Educação de Coimbra (ESEC), que se iniciou em 2015, em parceria com o 
Município de Condeixa, a Associação ICreate, o Município de Poiares e as Juntas de 
Freguesia. Dinamiza oficinas de alfabetização (Letras Prá Vida) e literacia digital (Teclas Prá 
Vida) com pessoas adultas nos concelhos de Condeixa-a-Nova e Vila Nova de Poiares, cerca 
de 60 pessoas entre os 20 e os 90 anos, 50 mulheres e 10 homens, organizados em 6 grupos 
com níveis diversos de literacia. Para cada grupo realiza-se uma sessão semanal. No 
presente ano, serão dinamizadas entre 15 a 17 sessões para cada grupo. Os participantes 
são pessoas imigrantes, de etnia cigana, idosas não institucionalizadas e outras 
institucionalizadas, algumas das quais apresentam demência numa fase inicial e outras 
necessidades educativas especiais. A finalidade do projeto centra-se na promoção de 
compreensão do mundo, na perspectiva de Paulo Freire, através da literacia com e para os 
Media. As atividades realizadas envolvem a leitura, exploração, interpretação e análise de 
jornais locais, nacionais e desportivos, revistas informativas e outras publicações como o 
“Borda D’ Água”. Os materiais são selecionados de acordo com as preferências dos 
participantes e são diversificados de sessão para sessão, embora os participantes sejam 
fiéis ao jornal local preferido, o Diário de Coimbra, que está sempre presente. Em todas as 
sessões de alfabetização, depois das boas-vindas, há sempre um momento inicial onde os 
participantes leem os jornais e discutem criticamente as notícias e artigos. A pesquisa na 
Internet é frequente e decorre normalmente de interesses suscitados pelas leituras 
efectuadas. Os participantes escreveram memórias para o Boletim do Clube Velhos Amigos 
(um Clube da Associação ICreate) que irá sair como suplemento do Diário de Coimbra no 
mês de Junho. No âmbito da Operação “7 Dias com os Media”, e dada a preferência dos 
participantes, foi realizada uma visita, com 29 pessoas, ao Jornal Diário de Coimbra, onde 
ficaram a conhecer todo o processo de construção do jornal, desde a redação à distribuição. 
A visita seguiu para a ESEC, onde tiveram oportunidade de conhecer o Centro de 
Audiovisuais e Multimédia, onde foram entrevistados por estudantes da licenciatura em 
Comunicação Social, para um vox pop. Estas entrevistas foram objecto de análise de 
conteúdo para compreender a percepção destes participantes sobre os meios de 
comunicação social e o uso que fazem deles. Para além destas entrevistas, foram 
analisados textos produzidos pelos participantes, assim como verbalizações nas oficinas. 
Todos consideraram muito interessante a visita ao Jornal, ficaram impressionados com o 
número de pessoas a trabalhar, as máquinas, o processo de impressão, o número de pontos 
de venda e o alcance de vendas e assinantes. Sobre os meios de comunicação que utilizam, 
a maioria usa a televisão para companhia, para verem os noticiários, alguns programas de 
entretenimento e telenovelas. Ouvem a rádio local, para informação e companhia. Alguns 
têm hábitos de leitura diária dos jornais. Nas oficinas de alfabetização, após a leitura da 
primeira página, começam por ler a necrologia, para identificar se morreu alguém conhecido. 
Depois disso, procuram notícias relacionadas com a sua localidade, valorizando a 
proximidade. Preferem anúncios de eventos culturais e desportivos a notícias políticas. 
Apreciam as curiosidades, como por exemplo, o que aconteceu há anos no mesmo dia de 
calendário. Os participantes assumem uma perspetiva crítica e exigente em relação aos 
Media. Condenam repetidamente a predominância de notícias negativas e procuram as 
positivas. Reconhecem os interesses políticos e económicos que estão por detrás dos 
órgãos de comunicação e reclamam mais atenção para as necessidades e interesses das 
comunidades. A literacia para os Media é promovida através da utilização e análise crítica 
dos próprios Media, contribuindo assim para a literacia e a literacia digital. 
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Título da comunicação: Uso de tecnologias e média por educadores e professores de 1º 
Ciclo: um estudo exploratório 

Nome: Vitor Tomé, Ana Jorge, Maria José Brites e Margarida Lucas 

Resumo: O Pré-escolar e o 1º Ciclo do ensino público português foram tradicionalmente 
parcos em recursos tecnológicos como o computador, cujo rácio por aluno era de 11,4 no 1º 
Ciclo, contra 8,3 no Básico e Secundário, em 2007/08 (DGEEC, 2016). Acresciam as 
dificuldades de acesso à Internet, a falta de qualificações de docentes e alunos, a resis- 
tência ao uso e a fraca estrutura de manutenção dos equipamentos (GEPE, 2008). Os 
primeiros anos de ensino público estiveram assim marcados pelo reduzido uso de tecno- 
logias em sala de aula o qual, mesmo quando efetivo, era “relativamente rudimentar”, (Paiva, 
Paiva e Fiolhais, 2003, p. 8). O rácio computador/aluno seria alterado profundamente em 
2008/09, fruto do programa e-escolinha, que tinha como um dos objetivos reduzir o rácio 
computador/aluno a 1, o que foi conseguido e mantido até ao ano letivo de 2010/11 (DGEEC, 
2016). Mas se o programa visava gerar uma revolução pedagógica, os resultados mostraram 
que não teve um efeito importante a esse nível. Apenas 52% de 969 alunos inquiridos 
referiram ter usado o computador na sala de aula e, destes, apenas 9% o fizeram com 
regularida- de. Os professores inquiridos referiram que o computador era um recurso usado 
ocasio- nalmente, não estando integrado no ensino-aprendizagem (Pereira, Pereira e Melro, 
2015). O programa seria interrompido em 2011. A descontinuidade do investimento e o facto 
de os computadores serem propriedade dos alunos e não da escola, bem como a degra- 
dação dos equipamentos, conduziram a um retrocesso que o Conselho Nacional de Edu- 
cação estimou ter afetado sobretudo o Ensino Básico (CNE, 2011). Em 2012/13, o rácio era 
já de 7,6 no 1º Ciclo, tendo melhorado para 6,4 em 2014/15 (GEPE, 2016). Fora da escola e 
desde 2007, o uso de tecnologias por parte de famílias, professores e crianças evoluiu 
exponencialmente. Apesar de continuarem a existir fossos de vária ordem, o acesso à 
Internet tende a generalizar-se e a ser cada vez mais precoce. Nas famílias europeias que 
incluem filhos até aos oito anos de idade, o tablet é o equipa- mento mais popular e os 
smartphones estão presentes em todos os lares, pelo que as crianças vivem em ambientes 
digitais ricos, mesmo quando pertencem a famílias eco- nomicamente desfavorecidas 
(Chaudron, 2016). Em Portugal, 22% das crianças de 3-5 anos e 63% das crianças de 6-8 anos 
acedem à Internet, sobretudo através de dispositi- vos móveis, sendo que metade das 
crianças que acede tem um tablet seu (Ponte et al., 2017). Sabendo que as práticas com 
tecnologias em sala de aula são modeladas pelas intenções dos professores, pelos recursos 
disponíveis e pelas próprias crianças (Sefton-Green et al., 2016), com o objetivo de identificar 
práticas de literacias digitais no Pré-escolar e no 1º Ciclo, estamos a participar num estudo 
exploratório e comparativo, no âmbito da ação COST DigiLitEY, que visa conhecer as crenças, 
experiências e perceções dos pro- fessores e educadores em relação a literacias digitais e 
multimodais de crianças até aos 8 anos. Esta comunicação baseia-se nos resultados 
preliminares do estudo em Portugal. No final de 2016 e início de 2017, entrevistámos sete 
educadoras e sete professores de 1º Ciclo nas zonas de Aveiro, Castelo Branco, Lisboa e 
Porto, usando um guião estruturado cu- jas áreas centrais são o uso de tecnologias por parte 
desses professores em contexto educativo e fora dele, a formação inicial e contínua na área 
das literacias digitais e, por último, a perceção do uso de tecnologias por parte dos 
professores de Pré-escolar e 1º Ciclo em geral. Os resultados iniciais mostram que: a) O uso 
de tecnologias, em contexto pedagógico, por professores de Pré-escolar e 1º Ciclo, está 
diretamente relacionado com a sua experiência de uso em termos pessoais - quem usa mais 
na sala de aula é também quem usa mais no dia-a-dia; b) Os professores foram 'forçados' a 
usar tecnologias para fins profissionais, inde- pendentemente de usarem mais ou menos ou 
nada em termos pedagógicos, so- bretudo para fins administrativos (preencher sumários, 
avaliações, fazer ofí- cios…); c) O não uso em termos pedagógicos é quase sempre 
justificado com a falta de re- cursos, enquanto o uso é quase sempre associado à utilização 
dos seus próprios equipamentos; d) A formação inicial dos professores não contribuiu 
diretamente para o uso de tec- nologias em contexto pedagógico, pelo menos tendo em 
conta as perceções dos professores que entrevistei; e) O contributo da formação contínua é 
relativo, dependendo muito do professor, pelo que a experiência pessoal é decisiva para o 
uso em contexto pedagógico. 
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GT Retórica | IPV| CAFAC 

Mesa 2| Usos da Retórica  
Moderador: António Bento (Universidade da Beira Interior) 
 
Título da comunicação: A noção de “Autor” e o argumento de coexistência segundo 
Perelman 

Nome: Tito Cardoso e Cunha 

Resumo: O que aqui pretendemos estudar é o uso que efectivamente tem sido feito da noção 
de autor na crítica de cinema. O caso particular do autor no cinema reveste-se de aspectos 
muito peculiares que o distinguem das restantes artes, nomeadamente a literária ou musical, 
e lhe dão uma relevância especial. A questão é a seguinte: o processo criativo de artes 
tradicionalmente admitidas, como é o caso da literatura, música e outras como a pintura, por 
exemplo, há muito que integra a noção de autor concebido como origem poiética da obra. 
Uma assinatura é possível que atribui a obra a uma personalidade única e estável por muito 
que se possam distinguir diferentes períodos ao longo da diversidade das obras produzidas. 
No caso do cinema, no entanto, a questão complica-se. Daí o seu interesse, por duas razões: 
primeiro porque nem todo o cinema é arte, mas isso acontece de certo modo, hoje em dia no 
âmbito da cultura de massa, com as restantes artes também. Segundo porque, no caso do 
cinema, se torna mais difícil a atribuição da autoria a uma personalidade única dada a 
natureza multitudinária da sua produção. Foi preciso esperar pelos críticos dos Cahiers du 
Cinéma no final dos anos 50 para encontrar meio de integrar no discurso da crítica a noção 
de autor atribuindo-lhe até um papel decisivo no processo de avaliação das obras. Desde o 
romantismo, sobretudo, que a autoria da obra de arte nos aparece como claramente 
atribuível. No caso da literatura, como da música ou da pintura, a obra é, com verosimilhança, 
referida a um sujeito criador cuja identidade está, as mais das vezes, biograficamente 
estabelecida sem ambiguidade. O acto de criação de uma obra, não apenas foi desde há 
muito entendido como sendo a acção intencional de um sujeito identificado, como também 
se entendeu que esse acto exprime a identidade mesma do autor na sua singularidade. Em 
suma, usando aqui a terminologia perelmaniana, esse acto de expressão estabelece uma 
relação de coexistência entre a pessoa do autor e a sua manifestação nas obras tornadas 
públicas. Na estratégia de afirmação do cinema como arte houve portanto que afirmar a 
presença, na origem das suas obras, de um sujeito criador a quem se possa atribuir o acto 
intencional que lhe dá origem. Bywater & Sobchack definem assim as funções da crítica 
cinematográfica baseada na noção de autor: 1 "identificar a pessoa mais responsável pela 
criação de um filme, normalmente o director." 2 "descrever e avaliar a obra em termos de 
singularidade ou consistência de conteúdo, estilo, ou excelência de capacidade técnica 
(craftsmanship)." Em ambos os casos, a descrição da função do crítico remete para o uso do 
que Perelman chama o argumento da coexistência. A consideração autoral, configurando na 
crítica uma perspectiva contextual, remete igualmente para outras inquirições de ordem 
biográfica e também relativas à influência. Tudo isso, no entanto, conflui sempre na questão 
central que a argumentativa ligação de coexistência melhor descreve: a relação de 
coexistência entre uma essência e as suas manifestações. 

 
 
Título da comunicação: Tudo é comunicação, tudo é tecnologia: questões de propaganda 

Nome: Pedro Xavier Mendonça 

Resumo: A relação entre propaganda e tecnologia ocorre sob várias formas. Entre as várias 
que existem, destacamos duas: o uso de tecnologia com fins propagandísticos, como 
método de exercício da propaganda; e a propaganda à tecnologia, em que esta serve de 
conteúdo propagado. Se a primeira é condição de existência da propaganda moderna, a 
segunda é um fenómeno mais recente e delimitado entre as várias práticas deste tipo. A 
tecnologia compõe desde sempre as relações sociais. As formas de interação são 
acompanhadas por instrumentos que, mesmo quando não são estritamente materiais (como 
a fala), são técnicos, métodos planificados de uso profusamente expressos em materiais. 
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Qualquer forma de comunicação faz-se através de tecnologia, sobretudo se pensarmos a 
comunicação a partir de modelos de tipo cibernéticos ou estratégicos. No campo da 
democracia e das interações simbólicas, ver a comunicação apenas como técnica é redutor. 
Mas no que à necessidade de eficácia diz respeito, esta aplicação é justa. A propaganda é 
uma forma de comunicação que utiliza meios técnicos porque é comunicação estratégica, 
que visa um efeito específico, diferente de uma comunicação interativa simbólica que, 
embora possa comportar objetivos estratégicos, é uma forma de interação social que cria 
uma ambiência, uma relação e eventualmente uma compreensão mútua, essencial a um 
espaço público idealizado. A tecnologia como conteúdo de propaganda será uma 
hipertecnolgia na comunicação. Esta combinação é aquela que propaga a tecnologia como 
um dos valores centrais da contemporaneidade. Transmite a mensagem segundo a qual a 
tecnologia é incontestavelmente positiva e necessária. O conceito de “propaganda” nem 
sempre é unívoco. Contudo, pode ser associado a uma forma de comunicação massificada 
que ajuda na criação de uma consciência e de um tipo de ação também eles massificados. A 
propaganda é geralmente entendida como algo não totalmente transparente. Jacques Ellul 
(1962) integra-a na lógica de uma sociedade tecnológica que se totaliza. A abordagem à 
retórica, por Michel Meyer (1993), vê numa retórica que não deixa espaço ao auditório para 
decidir sobre a melhor opinião um processo manipulativo que poderíamos integrar nesta 
prática. Na pesquisa que se apresenta pretende-se desenvolver uma aplicação da noção de 
propaganda, a partir destes autores, ao contexto democrático e capitalista ocidental, 
articulando a sua componente comunicativa com uma expressão material nem sempre 
conceptualizada neste âmbito. Deste ponto de vista, a propaganda faz-se 
comunicacionalmente, mas também através de dispositivos tecnológicos que se inscrevem 
de forma sedutora no quotidiano, sem espaço para a recusa. É assim que a tecnologia é 
política (Winner, 1989): como comunicação e como disposição condicionadora. É ainda 
autorreferencial, pois aparece como performance hegemónica na lista de processos de 
sedução propagandistas. Este estado tecnológico totalizador indicia-se não só nos altos 
níveis de consumo de tecnologias de informação e comunicação, mas também na 
discursividade que os acompanha, utópica e estimulante, e nas fórmulas com que se 
constituem os seus interfaces com o consumidor/cidadão - muitas vezes como única opção. 
Vejam-se os casos da cidadania online sem alternativa offline; das competências 
informáticas crescentemente exigidas; nas atualizações constantes dos softwares de 
trabalho; no desdobrar de soluções/aplicativos que se propõem de forma acrítica; ou no 
fascínio que a inovação transporta consigo para os gabinetes de políticos e empresários, 
enquanto panaceia económica neo-shumpeteriana (Garcia, 2010). Neste trabalho, 
procuramos desenvolver esta reflexão, mostrando como ela se materializa em inúmeros 
exemplos do nosso quotidiano. 

 
 
Título da comunicação: A teoria de Chomsky e a lógica da propaganda 

Nome: Hadassa Ester David e Pedro Russi 

Resumo: Nosso objetivo, com esta pesquisa, é problematizar os esquemas e articulações 
que incluem as tentativas de controle e manipulação dos meios de comunicação levando em 
conta a teoria do linguista, filósofo e ativista Noam Chomsky, partindo de uma conjectura 
inferencial, de que a partir da teoria de Chomsky, será possível estipular uma possível 
fórmula e padrão de discurso midiático que se concretiza em uma ‘lógica da propaganda’. O 
Modelo de Propaganda de Chomsky e Herman revela a engrenagem por trás da propaganda, 
ou seja, o pano de fundo do chamado ‘viés sistêmico’, na medida em que a mídia 
hegemônica produz propaganda fazendo uso de determinados filtros para forjar informações 
e fatos de acordo com os interesses do espectro de poder em que está subordinada, e esta 
sempre agirá guiada por certos interesses, que via de regra, geralmente são os mesmos das 
elites que a financiam, o que faz dela subserviente e conivente para com ações e propósitos 
dos setores dominantes. O Modelo de Propaganda trata-se, sobretudo, de uma análise 
institucional da mídia, mais comumente nomeada como a grande mídia, além de mídia 
hegemônica, ou mídia de elite - esta última para usar um termo chomskyano - em que os 
autores investigam questões de posicionamento, postura, comportamento, decisões, 
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seleções de temas, como também o processo de funcionamento das estruturas e forças de 
mercado que influenciam nas escolhas; tudo muito bem ilustrado, fundamentado e 
categorizado em cinco grandes filtros da notícia. Os filtros, de forma geral, revelam que a 
mídia não é independente, mas sim, tendenciosa e parcial, na medida em que reflete o 
mundo sob a ótica dos poderosos, e seu discurso será sempre enviesado, pois está 
programada de forma a favorecer a opinião das elites ou dos poderosos que a controlam e 
sustentam. O papel desempenhado pela mídia é determinante para o sucesso da doutrinação 
ou fabricação da opinião pública, no sentido de que seu agendamento é totalmente voltado 
para a relação de dependência para com os interesses dominantes, pois sendo também um 
negócio, uma empresa ou organização comercial, em um ambiente de concorrência e 
competitividade, necessita de anúncios e serviços de financiamento para garantir sua 
sobrevivência. Para conquistar o apoio ou uma opinião pública congruente aos interesses 
das grandes corporações, uma das mais certeiras táticas da propaganda observadas por 
Chomsky é a linguagem utilizada. E é, especialmente, a essa tática, que iremos dedicar maior 
atenção nesta pesquisa. Ocorrem, predominantemente, pela palavra, as tentativas de 
controle e manipulação. É por meio dela que se doutrinam as pessoas e constrói-se o 
espectro do discurso elitista. De acordo com Chomsky, a propaganda é uma retórica repleta 
de cinismo e hipocrisia, utilizada, mormente, para solapar ou enaltecer ideologias. São as 
‘pilhagens linguísticas’, termos ou ideias que não condizem com os fatos e correspondem, 
muitas vezes, aos seus contrários, o oposto do que aparentam ser, uma verdadeira fábrica do 
embuste. Acreditamos que neste quadro analítico que delineamos estão elencados os 
subsídios necessários para pensar o papel dos meios no processo de elaboração de um 
discurso persuasivo ou de convencimento, amparado pela linguagem, bem como seu 
desempenho para a fabricação do consenso, ou seja, na construção de um espectro único de 
pensamento conhecido como “opinião pública”. 

 
 

Título da comunicação: O uso do humor como estratégia persuasiva na publicidade 

Nome: Celso Figueiredo Neto 

Resumo: A tradição da retórica clássica assenta no papel do enunciador, no elocucio, imensa 
importância na tentativa de persuadir a plateia acerca daquilo que se quer que seja aceito 
pela audiência. Para Aristóteles o enunciador deve dominar, simultaneamente, três 
dimensões do discurso que profere: o ethos, o pathos e o logos. Trazido para o universo da 
publicidade contemporânea pode-se dizer que essas dimensões traduzem-se em 
credibilidade, emoção e razão, respectivamente. Assim, a peça publicitária eficaz deverá 
atuar para fazer crer na mensagem ou na marca anunciante e com isso garantir credibilidade 
para a mensagem, essa seria a dimensão do ethos. Necessário também gerar reação por 
parte do público. Essa reação manifesta com rebote emocional à mensagens pathemicas 
exibidas na tela. Gerar emoção é um eficaz método de captar atenção e adesão a mensagem 
veiculada. Finalmente a publicidade deverá tratar em maior o menor grau da argumentação 
acerca das qualidades do produto, das vantagens sobre concorrentes ou ainda da 
oportunidade de negócio que se apresenta. Essa seria a dimensão do logos. O presente 
trabalho se concentra na questão do pathos, no esforço para gerar reação por meio da 
emoção advinda da mensagem propagada. Embora o pathos original refira principalmente à 
emoção advinda da dó, da pena, da comiseração, pode-se expandir essa definição se 
considerarmos que o objetivo central é gerar uma reação por parte da plateia. Muitos são os 
caminhos para para que ela se envolva no discurso e aceite ou apoie a mensagem 
transmitida. Nesse contexto várias são as maneiras de conquistar a atenção e obter reação 
positiva por parte do público. Pode-se ensejar reações a partir de mensagens amorosas, 
raivosas, tristes ou sensuais entre tantas... O presente trabalho visa explorar o uso do humor 
como estratégia persuasiva na publicidade. Para tanto faz um levantamento das principais 
teorias que tentam explicar o humor e a partir de cada uma delas traça um quadro da sua 
utilização na publicidade contemporânea. São três as principais teorias que buscam explicar 
o humor: superioridade, alívio e cognitiva. A teoria da superioridade é a mais antiga que se 
tem registro. Nela o fazer rir sustenta-se na superioridade de um sobre outro. Aquele que 
tropeça, o outro que não compreende, um terceiro inculto ou desinformado esse modo de 
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fazer humor é a cama onde todas as piadas preconceituosas se deitam. A teoria do alívio 
advinda do pensamento elegante de Freud afirma que o humor é uma válvula de escape para 
as pulsões de eros e tanatos que se manifestam nos diálogos cotidianos. Quando o duelo 
verbal se aquece somente ou chiste poderá relaxar a tensão construida. Finalmente a teoria 
congnitiva se apoia da ideia de que o humor nasce da dissonância cognitiva entre o que se 
esperava ver e o que se vê efetivamente. É o choque do lugar comum com o novo. A partir 
desse arcabouço teórico examinaremos quais as possiblidades de se fazer humor em uma 
atividade que tem por pressuposto agradar, vender, ser simpático. O presente estudo 
pretende demonstrar que embora a publicidade bem humorada seja muito bem vinda, nem 
sempre é adequada. Apenas alguns tipos de humor se prestam à comunicação publicitária. 

 
 
Título da comunicação: Retórica e sedução. Uma disposição 

Nome: José Gomes Pinto 

Resumo: Com esta apresentação pretendemos fazer a análise de como a os métodos da 
retórica comportam uma determinação de um caminho que se constitui como uma forma de 
dispor comportamentos e de conduzir comportamentos. Porque A retórica, de uma ou de 
outra forma, está sempre associada a um desejo de produzir a verdade, de pelo menos 
produzir uma crença na validade dos argumentos utilizados. Sempre acompanhada pelo seu 
correlato natural, a persuasão, o que procura a retórica é, em última análise, o outro; o que 
verdadeiramente está em jogo em toda a disposição retórica é a possibilidade −sonhada, 
querida ou crida− de poder aceder ao outro, ao distinto de si mesmo. A retórica está, pois, de 
uma forma muito comprometida, ligada ao conhecimento, mostrando-se mesmo como o seu 
instrumento privilegiado, assim pelo menos deveria proceder todo o exercício retórico sério, 
aquele que educa. Acompanha-a por isso sempre o sentimento de poder, de um conseguir 
chegar a conduzir o outro a representar, ou pelo menos a assentir, aquilo que retoricamente 
se professa ou se quer expressar. A retórica esteve principalmente ligada à oralidade, à 
técnica, ou melhor, um conjunto de técnicas que possibilitavam ordenar o discurso para 
conseguir levar o outro ao centro do querido dizer, produzindo assim uma acção. Se o poder 
convive com a retórica, convive também a educação e a convicção na existência de 
consciências outras que, no entanto, assumem a possibilidade de aceder umas às outras por 
via dessa disposição discursiva. A retórica está também ligada ao domínio da verdade: com 
ela se pode aceder mais e melhor à descrição daquilo que é enquanto o é nesse modo de ser 
que se apresenta: a retórica dá ver e por dar a ver, persuade, permite a sensação de tomada 
posse do visto no acto de fazer ver. A persuasão é da ordem da verdade enquanto é da 
ordem da posse, do peso existencial que cada indivíduo carrega sobre si, o tempo da sua 
vida, seu pensamento, suas decisões. Carlo Michelstaedter, nesse complexo livro que é A 
retórica e a persuasão, é claro a este respeito quando afirma que «quem não tem a 
persuasão não a pode comunicar» . A ‘verdade’ é sempre, neste caso, uma função da 
persuasão, do saber-se em posse de si mesmo, a verdade última e, por isso, ser capaz de se 
comunicar, de enunciar o mundo. A comunicação é, pois, uma versão actualizada da retórica 
se voltar a afirmar enquanto campo de expressão privilegiado do humano. O que distingue 
uma e outra é justamente, e fazendo jus à terminologia técnica, a mediação técnica, pois a 
retórica remete, nas suas origens, para a oralidade, para o uso oral, para a imediaticidade do 
expressar-se; para o exercício de os outros se darem a ver, de se poderem assumir como 
agentes, mas também como pacientes da acção dos outros sobre si, formando-se pela 
palavra. A palavra oral era a pedra de toque da retórica, o seu motor primeiro. 

 


