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Questoes gabaritadas
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e focado na sua aprovagdo:

Acesse agora: www.apostilasopcao.com.br

Disponivel nas versées impressa e digital,
com envio imediato!

Estudar com o material certo faz toda a diferengca na sua
jornada até a APROVACAO.
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AMOSTRA

LINGUA PORTUGUESA

ORTOGRAFIA

A ortografia oficial diz respeito as regras gramaticais refe-
rentes a escrita correta das palavras. Para melhor entendé-las, é
preciso analisar caso a caso. Lembre-se de que a melhor maneira
de memorizar a ortografia correta de uma lingua é por meio da
leitura, que também faz aumentar o vocabuldrio do leitor.

Neste texto serdo abordadas regras para duvidas frequentes
entre os falantes do portugués. No entanto, é importante ressal-
tar que existem inUmeras excegdes para essas regras, portanto,
fique atento!

> Alfabeto

O primeiro passo para compreender a ortografia oficial é co-
nhecer o alfabeto (os sinais graficos e seus sons). No portugués,
o alfabeto se constitui 26 letras, divididas entre vogais (a, €, i, o,
u) e consoantes (restante das letras).

Com o Novo Acordo Ortografico, as consoantes K, W e Y fo-
ram reintroduzidas ao alfabeto oficial da lingua portuguesa, de
modo que elas sdo usadas apenas em duas ocorréncias: trans-
cricdo de nomes préprios e abreviaturas e simbolos de uso
internacional.

> Uso do “X”
Algumas dicas sdo relevantes para saber o momento de usar
o X no lugar do CH:
= Depois das silabas iniciais “me” e “en” (ex: mexerica;
enxergar)
= Depois de ditongos (ex: caixa)
= Palavras de origem indigena ou africana (ex: abacaxi; orixa)

> Uso do “S” ou “2”

Algumas regras do uso do “S” com som de “Z” podem ser
observadas:

= Depois de ditongos (ex: coisa)

= Em palavras derivadas cuja palavra primitiva ja se usa o “S”

(ex: casa > casinha)
= Nos sufixos “és” e “esa”, ao indicarem nacionalidade, titulo
ou origem. (ex: portuguesa)
= Nos sufixos formadores de adjetivos “ense”, “
(ex: populoso)

0s0” e “osa”

» Uso do “S”, “SS”, “C”
= “S” costuma aparecer entre uma vogal e uma consoante
(ex: diversao)
= “SS” costuma aparecer entre duas vogais (ex: processo)
= “C” costuma aparecer em palavras estrangeiras que pas-
saram pelo processo de aportuguesamento (ex: mugarela)

VA4

/-

[

Os diferentes porqués

Usado para fazer perguntas. Pode ser

el Ll substituido por “por qual motivo”

Usado em respostas e explicagbes. Pode

AelielD 2 ser substituido por “pois”

0O “que” é acentuado quando aparece
como a ultima palavra da frase, antes da
pontuagdo final (interrogacao, exclamacgao,
ponto final)

POR QUE

E um substantivo, portanto costuma vir
acompanhado de um artigo, numeral,
adjetivo ou pronome

PORQUE

> Par6nimos e hom6nimos
As palavras paronimas sdo aquelas que possuem grafia e
pronuncia semelhantes, porém com significados distintos.
Ex.:
Cumprimento (saudagdo) X comprimento (extensdo);
Trdfego (trénsito) X trdfico (comércio ilegal).

J4 as palavras homonimas s3do aquelas que possuem a mes-
ma grafia e pronuncia, porém tém significados diferentes.
Ex.:
Rio (verbo “rir”) X rio (curso d’dgua);
Manga (blusX manga (fruta).

ACENTUACAO

A acentuagdo grafica consiste no emprego do acento nas pa-
lavras grafadas com a finalidade de estabelecer, com base nas
regras da lingua, a intensidade e/ou a sonoridade das palavras.
Isso quer dizer que os acentos graficos servem para indicar a
silaba tonica de uma palavra ou a pronuncia de uma vogal. De
acordo com as regras gramaticais vigentes, sdo quatro os acentos
existentes na lingua portuguesa:

* Acento agudo: indica que a silaba tbénica da palavra tem

som aberto.

Ex.: drea, reldgio, pdssaro.

“un

* Acento circunflexo: empregado acima das vogais “a” e” e

“0”para indicar silaba ténica em vogal fechada.

Ex.: académico, Gncora, avo.

un

= Acento grave/crase: indica a juncdo da preposi¢do “a” com

o artigo “a”.
Ex.: “Chegamos a casa”. Esse acento ndo indica silaba
tonica!

7
0
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“un “, n

= Til: Sobre as vogais “a” e “0”, indica que a vogal de deter-
minada palavra tem som nasal, e nem sempre recai sobre a
silaba tbnica.

Ex.: a palavra érfd tem um acento agudo, que indica que
a silaba forte é “0” (ou seja, é acento ténico), e um til
("), que indica que a pronuncia da vogal “a” é nasal, ndo

oral. Outro exemplo semelhante é a palavra béngdo.

= Monossilabas Tonicas e Atonas: mesmo as palavras com
apenas uma silaba podem sofrer alteragdo de intensidade de
VOZ na sua pronuncia.
Ex.: observe o substantivo masculino “dé” e a preposi-
¢do “do” (contragdo da preposigdo “de” + artigo “0”).

Ao comparar esses termos, percebermos que o primeiro
soa mais forte que o segundo, ou seja, temos uma monossilaba
tOnica e uma atona, respectivamente. Diante de palavras monos-
silabas, a dica para identificar se é tonica (forte) ou fraca atona
(fraca) é pronuncia-las em uma frase, como abaixo:

“Sinto grande dg ao vé-la sofrer.”

“Finalmente encontrei a chave do carro.”

» Recebem acento grafico
As monossilabas tonicas terminadas em:
= a(s) > pa(s), ma(s);
= e(s) > pé(s), vé(s);
= 0(s) = sd(s), pos.

As monossilabas tdnicas formados por ditongos abertos -éis,
-éu, -0i.
Ex.: réis, véu, doi.

N&o recebem acento grafico:
= As monossilabas tonicas: par, nus, vez, tu, noz, quis.

= As formas verbais monossilabicas terminadas em “-&”, nas
guais a 3a pessoa do plural termina em “-eem”.

Importante: Antes do novo acordo ortografico, esses verbos
era acentuados.
Ex.: Ele Ié = Eles téem leem.

Exce¢do: 0 mesmo ndo ocorre com os verbos monossilabi-
cos terminados em “-em”, ja que a terceira pessoa termina em
“-8m”. Nesses caso, a acentua¢do permanece acentuada.

Ex.: Ele tem —> Eles tém; Ele vem —> Eles vém.

» Acentuacdo das palavras Oxitonas

As palavras cuja Ultima silaba é ténica devem ser acentuadas
as oxitonas com silaba t6nica terminada em vogal tonica -a, -e
e -0, sucedidas ou nao por -s. Ex.: alids, apds, cracha, mocoto,
pajé, vocés. Logo, ndo se acentuam as oxitonas terminadas em
ow on “" ”
-i” e “-u”.
Ex.: caqui, urubu.

AMOSTRA

» Acentuacgdo das palavras Paroxitonas

Sao classificadas dessa forma as palavras cuja penultima si-
laba é tonica. De acordo com a regra geral, ndo se acentuam as
palavras paroxitonas, a ndo ser nos casos especificos relaciona-
dos abaixo.

Observe as excegoes:

= Terminadas em -ei e -eis. Ex.: amasseis, cantasseis, fizés-
seis, hoquei, jéquei, ponei, saudaveis.

= Terminadas em -r, -1, -n, -x e -ps. Ex.: biceps, carater, cortex,
esfincter, forceps, fossil, liquen, lumen, réptil, torax.

= Terminadas em -i e -is. Ex.: beribéri, bilis, biquini, caqui,
cutis, gratis, juri, lapis, oasis, taxi.

= Terminadas em -us. Ex.: bonus, hiumus, 6nus, Vénus, virus,
ténus.

= Terminadas em -om e -ons. Ex.: elétrons, néutrons,
prétons.

= Terminadas em -um e -uns. Ex.: album, albuns, férum, fo-
runs, quérum, quéruns.

= Terminadas em -3 e -30. Ex.: béncgao, béngdos, ima, imas,
orfa, orfas, drgdo, orgdos, sétdo, sétdos.

» Acentuacgdo das palavras Proparoxitonas

Classificam-se assim as palavras cuja antepenultima silaba é
tOnica, e todas recebem acento, sem excegoes.
Ex.: dcaro, drvore, bdrbaro, cdlida, exército, fétido, [am-
pada, liquido, médico, pdssaro, tdtica, trénsito.

> Ditongos e Hiatos:

Acentuam-se:
= Oxitonas com silaba tonica terminada em abertos “_éu”,

«w oz s ”

_éi” ou “_0i", sucedidos ou ndo por “_s".
Ex.: anéis, fiéis, herdi, mausoléu, sdis, véus.

” “

= As letras “_i” e “_u” quando forem a segunda vogal tonica
de um hiato e estejam isoladas ou sucedidas por “_s” na
silaba.

Ex.: cai (ca-i), pais (pa-is), bau (ba-u).

Nao se acentuam:
= Aletra “_i”, sempre que for sucedida por de “_nh”.

Ex.: moinho, rainha, bainha.

= As letras “_i” e 0 “_u” sempre que aparecerem repetidas.

Ex.: juuna, xiita. xiita.

”

» Hiatos compostos por “_ee” e “_00".
Ex.: creem, deem, leem, enjoo, magoo.

» O Novo Acordo Ortografico

Confira as regras que levaram algumas palavras a perderem
acentuagdo em razao do Acordo Ortografico de 1990, que entrou
em vigor em 20009:

/i
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RACIOCINIO LOGICO-MATEMATICO

ESTRUTURA LOGICA DE RELACOES ARBITRARIAS ENTRE
PESSOAS, LUGARES, OBJETOS OU EVENTOS FICTiCIOS;
DEDUZIR NOVAS INFORMAGCOES DAS RELAGOES
FORNECIDAS E AVALIAR AS CONDICOES USADAS PARA
ESTABELECER A ESTRUTURA DAQUELAS RELACOES.
COMPREENSAO DO PROCESSO LOGICO QUE, A PARTIR
DE UM CONJUNTO DE HIPOTESES, CONDUZ, DE FORMA
VALIDA, A CONCLUSOES DETERMINADAS. FORMAGAO
DE CONCEITOS, DISCRIMINAGAO DE ELEMENTOS

A capacidade de estabelecer e interpretar relagdes légicas
entre diferentes elementos é uma habilidade essencial para o
desenvolvimento do pensamento analitico. Essa competéncia
permite ao individuo organizar informagoes, identificar padrGes
e criar conexoes relevantes, mesmo diante de conceitos abstra-
tos ou situagGes hipotéticas. Ao dominar esse campo, é possivel
analisar premissas, avaliar sua consisténcia e extrair conclusGes
fundamentadas, promovendo uma compreensdo mais profunda
e decisGes mais acertadas. Essa habilidade é indispensdvel na
resolugdo de problemas complexos e no enfrentamento de desa-
fios que exigem clareza e raciocinio estruturado.

A seguir, exploraremos os principais conteddos que ajudam
a aprimorar essa competéncia:

LOGICA PROPOSICIONAL

Um predicado é uma sentencga que contém um numero limi-
tado de varidveis e se torna uma proposi¢do quando sao dados
valores as varidveis matemadticas e propriedades quaisquer a ou-
tros tipos.

Um predicado, de modo geral, indica uma relagédo entre ob-
jetos de uma afirmagdo ou contexto.

Considerando o que se conhece da lingua portuguesa e, in-
tuitivamente, predicados dao qualidade aos sujeitos, relacionam
os sujeitos e relacionam os sujeitos aos objetos.

Paratal, s3ousadososconectivoslégicos & = T, AV
, mais objetos, predicados, variaveis e quantificadores.

Os objetos podem ser concretos, abstratos ou ficticios, uni-
cos (atdémicos) ou compostos.

Logo, é um tipo que pode ser desde uma pega sélida, um
nuimero complexo até uma afirmacdo criada para justificar um
raciocinio e que ndo tenha existéncia real!

Os argumentos apresentam da légica dos predicados dizem
respeito, também, aqueles da légica proposicional, mas adicio-
nando as qualidades ao sujeito.

a5

As palavras que relacionam os objetos sdo usadas como
quantificadores, como um objeto esta sobre outro, um é maior
que o outro, a cor de um é diferente da cor do outro; e, com o uso
dos conectivos, as sentengas ficam mais complexas.

Por exemplo, podemos escrever que um objeto é maior que
outro e eles tém cores diferentes.

Somando as variaveis aos objetos com predicados, as vari-
aveis definem e estabelecem fatos relativos aos objetos em um
dado contexto.

Vamos examinar as caracteristicas de argumentos e senten-
¢as ldgicas para adentrarmos no uso de quantificadores.

No livro Discurso do Método de René Descartes, encontra-
mos a afirmacgdo: “(12 parte): “...a diversidade de nossas opinides
ndo provém do fato de serem uns mais racionais que outros, mas
somente de conduzirmos nossos pensamentos por vias diversas
e ndo considerarmos as mesmas coisas. Pois ndo é suficiente ter
0 espirito bom, o principal é aplica-lo bem.”

Cabe aqui, uma rapida revisdo de conceitos, como o de argu-
mento, que é a afirmacdo de que um grupo de proposicGes gera
uma proposigdo final, que é consequéncia das primeiras. Sdo
ideias ldgicas que se relacionam com o propédsito de esclarecer
pontos de pensamento, teorias, duvidas.

Seguindo a ideia do principio para o fim, a proposi¢do é o
inicio e o argumento o fim de uma explanagdo ou raciocinio, por-
tanto essencial para um pensamento légico.

A proposi¢do ou sentenga a € uma oragdo declarativa que
podera ser classificada somente em verdadeira ou falsa, com
sentido completo, tem sujeito e predicado.

Por exemplo, e usando informag¢des multidisciplinares, sdo
proposigoes:

| — A dgua é uma molécula polar;

Il — A membrana plasmatica é lipoprotéica.

Observe que os exemplos acima seguem as condigdes es-
senciais que uma proposicdo deve seguir, i.e., dois axiomas
fundamentais da légica, [1] o principio da ndo contradigdo e [2] o
principio do terceiro excluido, como ja citado.

O principio da ndo contradigdo afirma que uma proposigdo
nao ser verdadeira e falsa ao mesmo tempo.

O principio do terceiro excluido afirma que toda proposigdo
ou é verdadeira ou é falsa, jamais uma terceira opgdo.

Apds essa pequena revisdo de conceitos, que representaram
os tipos de argumentos chamados validos, vamos especificar

0s conceitos para construir argumento invalidos, falaciosos ou
sofisma.
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» ProposigOes simples e compostas

Para se construir as premissas ou hipdteses em um argu-
mento vélido logicamente, as premissas tém extensdo maior que
a conclusdo. A primeira premissa é chamada de maior é a mais
abrangente, e a menor, a segunda, possui o sujeito da conclusdo
para o silogismo; e das conclusdes, temos que:

= De duas premissas negativas, nada se conclui;

= De duas premissas afirmativas ndo pode haver conclusdo
negativa;
= A conclusdo segue sempre a premissa mais fraca;

= De duas premissas particulares, nada se conclui.

As premissas funcionam como proposi¢ées e podem ser do
tipo simples ou composta. As compostas sdo formadas por duas
ou mais proposi¢des simples interligadas por um “conectivo”.

Uma proposicdo/premissa é toda oracdo declarativa que
pode ser classificada em verdadeira ou falsa ou ainda, um con-
junto de palavras ou simbolos que exprimem um pensamento de
sentido completo.

Caracteristicas de uma proposi¢do
= Tem sujeito e predicado;
= E declarativa (ndo é exclamativa nem interrogativa);

= Tem um, e somente um, dos dois valores ldgicos: ou é ver-
dadeira ou é falsa.

E regida por principios ou axiomas:

* Principio da ndo contradi¢do: uma proposi¢do ndo pode
ser verdadeira e falsa ao mesmo tempo.

* Principio do terceiro excluido: toda proposi¢do ou é verda-
deira ou é falsa, isto é, verifica-se sempre um destes casos e
nunca um terceiro.

= Principio da Identidade: uma proposicdo é idéntica a si
mesma. Em termos simples: p=p

Exemplos:
= A dgua é uma substancia polar.

= A membrana plasmatica é lipoprotéica.

= As premissas podem ser unidas via conectivos mostrados
na tabela abaixo e ja mostrado acima
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> Tabelas verdade
As tabelas-verdade sdo ferramentas utilizadas para analisar
as possiveis combinagdes de valores légicos (verdadeiro ou falso)
das proposigdes. Elas permitem compreender o comportamen-
to légico de operadores como negac¢do, conjungdo e disjuncdo,
facilitando a verificagdo da validade de proposices compostas.
Abaixo, apresentamos as tabelas-verdade para cada operador,

Negacao
A partir de uma proposicao p qualquer, pode-se construir
outra, a negacdo de p, cujo simbolo é -p.

Exemplos:
= A dgua é uma substancia ndo polar.

* A membrana plasmatica é n3o lipoprotéica.

Tabela-verdade para p e -p.

Os simbolos légicos para constru¢do de proposicdes com-
postas sdo: A (Ié-see) e V (Ié-se ou).

Conectivo e

Colocando o conectivo A entre duas proposi¢bes p e g, ob-
tém-se uma nova proposi¢cdo p A g, denominada conjungéo das
sentencgas.

Exemplos:

= p: substancias apolares atravessam diretamente a bicama-
da lipidica.

* g: 0 aminodcido fenilalanina é apolar.

" p A g: substancias apolares atravessam diretamente a bica-
mada lipidica e o aminoacido fenilalanina é apolar.

Tabela-verdade para a conjungao

Axioma: a conjungdo é verdadeira se, e somente se, ambas
as proposi¢des sdo verdadeiras; se ao menos uma delas for falsa,
a conjuncdo é falsa.

Sdo eles:
Proposicio Forma Simbolo P q P
Negacgdo Ndo - v v v
Disjun¢do ndo v F F
exclusiva ou v F \Y F
Conjungdo e A F F F
Condicional Se... entdo ->
Bicondicional Se e somente se 4
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CONHECIMENTOS ESPECIFICOS

TEORIAS DA COMUNICAGAO: PRINCIPAIS ESCOLAS E
PENSADORES; COMUNICAGAO, CONCEITOS, PARADIG-
MAS, PRINCIPAIS TEORIAS

CONCEITOS FUNDAMENTAIS DA COMUNICA(}RO

» Comunicagao como processo de construcao de sentido

A comunicagdo pode ser compreendida como um processo
por meio do qual individuos, grupos e instituices produzem,
transmitem, recebem e interpretam mensagens em determi-
nado contexto social. Ela ndo se limita ao simples envio de
informagdes de um ponto a outro, pois envolve linguagem, cul-
tura, intengdo, interpretacdo e relacdo entre sujeitos. Comunicar
é, portanto, participar de uma pratica social na qual sentidos sdo
compartilhados, negociados e, muitas vezes, disputados.

Em uma visdo mais simples, a comunicagdao aparece como
transmissdo de mensagens. Nessa perspectiva, ha alguém que
envia uma informacdo e alguém que a recebe. No entanto, as te-
orias mais amplas mostram que esse processo é mais complexo.
A mensagem ndo chega ao receptor de forma neutra, pois ela
passa por cddigos, canais, experiéncias anteriores, valores cul-
turais, condigdes emocionais e situages concretas de interagao.
Assim, a comunicagdao ndo depende apenas do que é dito, mas
também de como é dito, por quem é dito, em que contexto é dito
e como € interpretado.

> Elementos do processo comunicacional

Os modelos cldssicos de comunicagdo costumam identificar
alguns elementos basicos que ajudam a compreender como uma
mensagem circula. Esses elementos ndo devem ser vistos como
partes isoladas, mas como componentes interdependentes de
um mesmo processo.

= Emissor: é quem produz ou inicia a mensagem, podendo

ser uma pessoa, grupo, instituicdo ou meio de comunicagao.

= Receptor: é quem recebe e interpreta a mensagem, ndo
sendo um agente passivo, pois atribui sentido ao contetdo
recebido.

* Mensagem: é o contetdo comunicado, formado por pala-
vras, imagens, sons, gestos, simbolos ou outros sinais.

= Canal: é o meio pelo qual a mensagem circula, como
fala, escrita, radio, televisdo, internet, telefone ou contato
presencial.

= Cddigo: é o sistema de signos utilizado para construir a
mensagem, como a lingua portuguesa, sinais visuais, codi-
gos sonoros ou linguagem corporal.

= Contexto: é a situagdo social, histérica, cultural e relacional
em que a comunicagdo ocorre.

2.
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* Ruido: é qualquer interferéncia que dificulte, distor¢a ou
impec¢a a compreensdo da mensagem.

O ruido pode ser fisico, como falhas técnicas em uma liga-
¢do; semantico, quando uma palavra ¢é interpretada de maneira
diferente; psicoldgico, quando emogbes ou preconceitos inter-
ferem na recepgdo; ou cultural, quando emissor e receptor nao
compartilham os mesmos repertérios simbdlicos. Por isso, a
eficacia comunicacional ndo depende apenas da clareza da men-
sagem, mas também da adequagdo ao publico, ao contexto e ao
canal utilizado.

» Paradigmas fundamentais da comunicagao

Ao longo do desenvolvimento dos estudos comunicacionais,
surgiram diferentes paradigmas para explicar o fenémeno da co-
municagdo. O paradigma transmissivo entende a comunicagdo
como envio de informagdo de um emissor para um receptor. Ele
é util para analisar a circulagdo técnica de mensagens, especial-
mente em sistemas de telecomunicagdo, mas é limitado quando
se pretende compreender os sentidos sociais e culturais produ-
zidos na interagdo.

Ja o paradigma interpretativo considera que a comunicagdo
envolve interpretagdo. Nesse caso, o receptor ndo apenas recebe
uma mensagem pronta, mas participa ativamente da produgdo
de sentido. Uma mesma mensagem pode gerar compreensoes
diferentes conforme a experiéncia, a formagao cultural, a posi¢cao
social e o contexto de quem a interpreta.

Ha ainda o paradigma relacional, que entende a comunica-
¢do como vinculo social. Comunicar ndo é apenas transmitir algo,
mas construir relagGes, identidades, pertencimentos e formas de
convivéncia. Nesse sentido, a comunicagdo participa da forma-
¢do da vida coletiva, pois influencia modos de pensar, agir, sentir
e organizar a realidade.

Por fim, o paradigma critico observa a comunicagdo como
espaco de poder. Ele analisa como discursos, meios de comuni-
cacgdo e instituicdes podem reforgar ideologias, desigualdades e
formas de dominagdo, mas também como podem permitir re-
sisténcia, participacdo e transformagdo social. Assim, estudar
comunicagdo significa compreender tanto seus aspectos técnicos
quanto seus efeitos simbdlicos, culturais e politicos.

PRINCIPAIS ESCOLAS E TEORIAS CLASSICAS

> As primeiras formulagdes sobre comunicacdo de massa

As teorias cldssicas da comunicagdo surgiram em um contex-
to de expansdo dos meios de massa, especialmente imprensa,
radio, cinema e televisdo. Nesse periodo, os estudiosos busca-
vam compreender como as mensagens circulavam em grandes
publicos e quais efeitos poderiam produzir sobre comportamen-
tos, opinides e formas de organizagdo social. A preocupacdo
central era explicar a influéncia dos meios sobre individuos e
coletividades.
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Uma das primeiras abordagens foi a chamada Teoria
Hipodérmica, também conhecida como teoria da agulha hipo-
dérmica ou da bala magica. Segundo essa perspectiva, os meios
de comunicagao teriam grande poder de influéncia direta sobre
0 publico, como se a mensagem fosse “injetada” nos individuos,
produzindo respostas relativamente previsiveis. Essa teoria en-
tendia o receptor como passivo, isolado e vulnerdvel a acdo dos
meios.

Embora hoje seja considerada limitada, a Teoria Hipodérmica
teve importancia historica porque expressou o impacto causado
pelos meios de massa no inicio do século XX. Ela ajudou a inau-
gurar o debate sobre propaganda, persuasao e influéncia social,
ainda que tenha simplificado excessivamente a relagdo entre mi-
dia e publico.

» Teoria Matematica da Comunica¢do e modelo informacio-
nal

A Teoria Matematica da Comunicag¢do, associada a Claude
Shannon e Warren Weaver, foi formulada para compreender a
transmissdo eficiente de informag&es. Seu foco principal ndo era
o sentido social da mensagem, mas a precisdo técnica do envio
de sinais entre uma fonte e um destino. Nesse modelo, a comuni-
cagdo é analisada a partir de elementos como fonte, transmissor,
canal, receptor, destino e ruido.

Essa teoria foi fundamental para o desenvolvimento das te-
lecomunicagdes, pois permitiu estudar problemas de codificagdo,
transmissdo, perda de informacgdo e interferéncia. O conceito de
ruido, por exemplo, tornou-se amplamente utilizado nos estudos
da comunicagdo, mesmo fora do campo técnico.

No entanto, quando aplicada a comunicacdo humana, essa
abordagem precisa ser vista com cautela. Ela explica bem a trans-
missdo de sinais, mas nao da conta, sozinha, da interpretacgdo,
das emogdes, da cultura e das relagdes de poder presentes nas
trocas comunicacionais. Ainda assim, sua influéncia é enorme,
principalmente por organizar um modelo claro e objetivo do pro-
cesso comunicativo.

» Funcionalismo e estudos dos efeitos

O funcionalismo analisou a comunicagdo a partir das fun-
¢Oes que os meios desempenham na sociedade. Essa abordagem
buscou compreender como a midia contribui para a organizagado
social, a circulagdo de informag0des, a integragdo coletiva e a ma-
nutencao de valores compartilhados. Em vez de observar apenas
efeitos diretos e imediatos, o funcionalismo passou a estudar
fungdes mais amplas dos meios.

Dentro dessa tradicdo, os estudos dos efeitos também
evoluiram. A ideia de um publico totalmente passivo foi sen-
do substituida por visdes mais moderadas, que reconheciam a
influéncia de grupos sociais, liderangas de opinido e relagées
interpessoais. Assim, a comunicagdo de massa passou a ser en-
tendida como parte de um processo social mais amplo, no qual
a midia influencia, mas ndo determina automaticamente as ati-
tudes do publico.

» Usos e Gratificacdes e o receptor ativo

A Teoria dos Usos e GratificagGes representou uma mudan-
¢a importante na compreensdo do publico. Em vez de perguntar
apenas o que os meios fazem com as pessoas, essa abordagem
passou a perguntar o que as pessoas fazem com os meios. O
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receptor deixa de ser visto como passivo e passa a ser com-
preendido como alguém que escolhe contetddos de acordo com
suas necessidades, interesses e expectativas.

Nessa perspectiva, as pessoas utilizam os meios para obter
informagdo, entretenimento, companhia, refor¢o de identidade,
integragdo social ou fuga temporaria de problemas cotidianos.
O consumo midiatico, portanto, ndo é apenas resultado da im-
posicdo dos meios, mas também de escolhas motivadas por
necessidades individuais e sociais.

Essa teoria ampliou a anadlise da comunicagdo ao reconhe-
cer a autonomia relativa do publico. Mesmo assim, ela também
possui limites, pois pode valorizar demais a liberdade individu-
al e deixar em segundo plano fatores como desigualdade de
acesso, concentragdo dos meios, influéncia econémica e condi-
cionamentos culturais. Ainda assim, sua contribuigao é essencial
para compreender a recepgdo como processo ativo, seletivo e
interpretativo.

TEORIAS CRITICAS, CULTURAIS E CONTEMPORANEAS

> Teorias criticas e a comunicagdao como poder

As teorias criticas da comunicagdo analisam os meios nao
apenas como instrumentos de transmissdo de mensagens, mas
como estruturas ligadas ao poder, a economia, a cultura e a for-
macdo da consciéncia social. A Escola de Frankfurt é uma das
principais referéncias dessa perspectiva, especialmente por meio
de autores como Theodor Adorno e Max Horkheimer. Para esses
pensadores, a comunica¢do de massa participa da organizagdo
da sociedade moderna ao transformar bens culturais em produ-
tos padronizados, consumidos em larga escala.

O conceito de industria cultural é central nessa abordagem.
Ele indica que filmes, musicas, programas, noticias e entrete-
nimentos podem ser produzidos segundo légicas comerciais,
reduzindo a autonomia critica dos individuos. A cultura deixa de
ser apenas expressado criativa e passa a funcionar também como
mercadoria. Assim, os meios podem reforcar comportamentos,
valores e formas de pensamento convenientes a manutengao da
ordem social.

Essa visdo ndo afirma que todo publico é completamente
passivo, mas chama atengdo para o fato de que a comunicagdo
ocorre dentro de relagdes desiguais. Quem controla os meios,
0s recursos técnicos e os espacgos de circulagdo simbdlica possui
maior capacidade de definir temas, enquadramentos e interpre-
tagGes dominantes.

» Estudos culturais e produgao de sentidos

Os Estudos Culturais ampliaram a analise da comunicagdo
ao valorizar o papel da cultura, das identidades e da recepgdo.
Diferentemente de uma visao que trata o publico apenas como
manipulado, essa perspectiva reconhece que os receptores in-
terpretam as mensagens de maneiras variadas, conforme sua
posicdo social, repertorio cultural, experiéncias e pertencimentos.

Stuart Hall é um dos principais nomes dessa tradi¢do. Seu
modelo de codificagdo e decodificagdo mostra que uma mensa-
gem é produzida com certos sentidos preferenciais, mas pode ser
interpretada de modos diferentes pelo publico. O receptor pode
aceitar a leitura dominante, negociar parcialmente seu significa-
do ou rejeita-la por meio de uma leitura oposicionista.
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