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OBJECTIVOS W—

o Desenvolver competéncias no que diz respeito ao conhecimento sobre os
processos € mecanismos da comunicagdo, nomeadamente ao nivel da
identificagcdo dos actores e dos principais modelos que |lhe d&o suporte.

> Compreender a importancia das atitudes e da formacgao de impressbes no acto de

comunicar.

o |dentificar as principais caracteristicas dos grupos e as redes de comunicagéo
subjacentes.

PROGRAMA

1. Introdugéo
1.1. Questbes metodoldgicas
1.2.  Nogdes de psicossociologia
2. O que é comunicagéo:
2.1. Verbal e ndo verbal.
2.2. Informagédo e Comunicagao.
2.3.  Principais elementos que compdem o processo de comunicagao
¢ Ruido
e Redundancia e Entropia
¢ Canal, meio e codigo
o Feedback
3. Estrutura e processos de grupo: interacgoes e factores de eficacia
3.1.  Definigdo de grupo, pequenos e grandes
3.2.  Principais caracteristicas dos grupos: poder, autoridade e influéncia
3.3. Lideranga
3.4. Redes de comunicagédo dentro de um grupo
4. Formagao de impressdes
4.1. Definigdo do conceito
4.2. A percepgdo dos outros
4.3. A percepgéo de si proprio
4.4. Factores que influenciam a formagéo de impressoes e sua importancia na
comunicagao
5. Atitudes
51. Conceito de atitude, crenga e personalidade
5.2. Avaliagéo das atitudes
5.3.  Fungdes das atitudes na comunicagao
6. Formagao da Opinido Publica
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6.1. Papel dos 6rgéos de comunicagéo social
6.2. Importancia dos lideres de opinido/referentes sociais

AVALIACAO

Os alunos deverao dominar a tematica sob o ponto de vista teérico e pratico, aplicando
as aprendizagens conceptuais a realidade envolvente.

Com este objectivo em vista e numa légica de avaliag&o continua, os alunos deveréo
realizar trabalhos praticos (realizados no decurso das aulas e/ou um pratico de grupo)
e uma frequéncia. Caso ndo atinjam o requisito minimo de dez valores, deveréo
realizar um exame final. A avaliagdo terd em conta os seguintes itens:

e Os trabalhos individuais realizados em sala bem como a assiduidade valem
10% da nota final (2 valores);

e Realizagdo de trabalhos de grupo, com entrega de trabalho escrito e
apresentagéo oral, valem 20% da nota final (4 valores — 2 para escrita, 2 para
apresentagao oral);

e A primeira avaliagdo escrita, ou seja, a frequéncia vale 70% da nota final (sera
cotada para 14 valores).

Caso o aluno ndo atinja no final do semestre o requisito minimo de 10 valores em
avaliagdo continua, teréd que realizar um exame final onde estas regras ja nao se
aplicam, valendo o exame final (e seguintes épocas) por si s6 100% da nota.

Os trabalhadores estudantes, terdo que optar por um de dois modelos, a saber, ou
acompanham a avaliagéo continua realizando os trabalhos e a frequéncia obrigatérios,
ou optam pelo exame escrito sem recurso as regras do modelo anterior.

TRABALHOS ESCRITOS

O plagio é uma pratica inaceitavel dentro da instituicdo académica. A sua pratica é
altamente condenavel no contexto profissional. O que é plagio? Consiste em:
1. Recorrer a trabalhos de outros, copiando ideias, frases e/ou paragrafos sem
citar o autor.
2. Recorrer a livros e outras fontes de documentagdo, copiando ideias, frases
e/ou paragrafos sem citar o autor.
3. Recorrer a informagéo disponivel em websites, copiando ideias, frases e/ou
paragrafos sem citar o autor/website.

Nio se admitem situagdes de plagio. Caso venha a ser detectado alguma destas
situagées o trabalho sera anulado, ndo contando para a nota final.

No entanto, pode e deve-se fazer citagdes em varios contextos:

Exemplo 1 — O mercado é um sistema dinamico. Tal como Kotler afirma, «Onde ha
uma necessidade ha sempre uma oportunidade».' Tal quer dizer que as organizagdes,
tal como as sociedades estdo em constante mudanga.

Exemplo 2 — Decidida a cativar as mulheres, das tradicionais as modernas, e de todas
as faixas etarias, a Gillette comegou por tentar perceber o que significa “beleza” para

' KOTLER, Philip. Marketing para o Século XXI. Lisboa: Presenga, 1999. — p. 54.
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as mulheres.? Este processo revelou um caminho de acgéo interessante, a “beleza”
era vista mais como um estado de espirito do que uma questéo fisica. Deste modo,
segundo o mesmo artigo, ...

REGRAS GERAIS

O mais sébrio possivel. Letra simples — arial ou times new roman, por exemplo —
tamanho 12. Espagamento de linhas 1,5. Corpo de texto justificado.
Todas as imagens, quadros, tabelas e graficos devem ter legenda e fonte.

Exemplo 1 — (Uma imagem da nova embalagem do sabonete Lux) Nova embalagem
do sabonete para peles secas. Fonte: Website internacional do Lux, 12 Janeiro de
2003. http://www.lux.com.

Exemplo 2 — (Gréafico com evolugéo de utilizadores de sms e mms). Evolugéo de
utilizadores dos servicos SMS e MMS entre 2003 e 2004. Fonte: HORTINHA, Joaquim e
Carlos Viana. Marketing Interngcional. Lisboa: Silabo, 2002. — p. 304.

Corpol Estrutura:

indice (Capitulos e sub-capitulos)

indice de Quadros

indice de Graficos...

Introdugéo — Explicag&o do contexto, objectivos e estrutura do trabalho.
Desenvolvimento.

Conclusdo — Max. 2, 3 paginas. Reflexdo sobre o que foi estudado, tendo em
consideragéo os objectivos do trabalho.

Fontes de documentacdo. Bibliografia consultada, web, periodicos, informagao
comercial/institucional. Ver regras em publicagdes especializadas.

Anexos

ORGANIZAGAO DO TRABALHO
Maximo 3 elementos por grupo.

Apresentagdo oral do trabalho deve ser o mais criativa possivel. A escala: 1 a 3
valores, sendo: 1, ndo satisfaz; 2, médio; 3, bom/muito bom, serve tanto para a
avaliagdo oral, como para a escrita.

O envolvimento dos colegas na apresentagdo oral é fundamental para uma nota
positiva. Ou seja, recurso a jogos pedagogicos, debate, multimédia € altamente
positivo.

Se o publico n&o respeitar a apresentagéo dos colegas - distracgédo; conversagao;

apatia — o professor reserva o direito de descontar pelo menos um valor na nota do
respectivo (todo) grupo de trabalho desrespeitador.

BIBLIOGRAFIA

A bibliografia aqui apresentada, sera completada nas aulas, ao longo do ano, com
outras obras de referéncia e artigos.

2 segundo HENRIQUES, Margarida. «Gillette reforga no target feminino». Marketeer n.° 21 ,
Abril de 2001. pp. 40-44.
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