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CUVÂNT ÎNAINTE

Dincolo de realitatea atacurilor mediatice, de agresivitatea fluxurilor informaţionale, fiecare dintre noi îşi regăseşte nevoia de dezvoltare, de perfecţionare, de comunicare, de receptare a noului şi de ce nu ... dorinţa de a evada din obişnuit!

Prin canalele sale, MEDIA poate fi o „armă cu două tăişuri”. Ca factor de progres, influenţa sa se reflectă în ridicarea calităţii şi standardelor culturale şi sociale ale vieţii. Ca mijloc de dominare şi manipulare, nu face decât să unilateralizeze sau să diminueze răspunsul publicului la marile provocări ale realităţii de zi cu zi. 

În absenţa unei educaţii media ca sursă de autoeducare, fără o interpretare „obiectivă” a perceperii critice a media, aceste tehnologii nu vor face parte din potenţialul vieţii, ci din rutina acesteia.

În societatea contemporană trebuie reconsiderat rolul media din perspectiva deschiderii actului educaţional spre nonformal şi informal. 

Formarea unui comportament media de receptare a valorii şi de respingere a kitsch-ului apare ca o necesitate evidentă a zilelor noastre, când dezechilibrele valorice impuse de modă, tendinţe, nu mai sunt cazuri izolate, disparate, particulare, ci provocări universale. 

Nu e drept să rămânem indiferenţi faţă de progresul tehnologiei. Trebuie să încercăm să educăm media în beneficiul nostru, folosindu-ne de receptivitatea, viziunea şi creativitatea copiilor şi tinerilor. Cu siguranţă că un public educat va genera o media de calitate. Depinde numai de noi să ne alegem viitorul!


Media trebuie valorificată pentru a informa individul şi nu pentru a-l manipula.








Autorii

PREZENTARE


Informaţia, liantul dintre individual şi social, a devenit, în ultimele decenii, o armă cu două tăişuri. Scopul său principal a fost mistificat, astfel încât să răspundă nevoilor politice, de dominare, a falselor valori, de cele mai multe ori, emisii ale unor strategii de manipulare în slujba globalizării. 

Stilul de viaţa alert a facilitat accelerarea fluxurilor de informaţii ierarhizate conform unor criterii deformatoare. Şocantul, senzaţionalul sau absurdul au început să guverneze interesul societăţii actuale, care de dragul rating-ului sau în lipsa unei educaţii sau culturi media, valorizează insignifiantul şi non-valoarea, adoptând un comportament iresponsabil în ceea ce priveşte interpretarea şi utilizarea informaţiei. Decăderea esenţei în favoarea aparenţei pare a ghida interiorizarea şi prelucrarea artefactelor media. De aceea poate actul vederii este uneori unul periculos. Şi poate de aceea, a vedea nu înseamnă, întotdeauna, a şti. Şi poate de aceea, adeseori, a citi nu poate fi echivalent cu a înţelege. 


Media contemporană este marcată de explozia kitsch-urilor promovatoare de non-valori şi de false modele comportamentale, devenind sursa neautorizată de bun simţ ce alimentează conştiinţele tinerilor. Aceste condiţii impun educaţia prin media pe diversele ei coordonate, dintre care formarea şi concretizarea efectivă (modelarea) a conştiinţei civice ar apărea ca scop major şi prioritar.


Din perspectiva responsabilităţii sociale, curriculum-ul „Media – o educaţie de calitate” reprezintă o particularizare şi o dezvoltare necesară a tematicii educaţiei prin media propusă în cadrul Programului naţional Educaţie pentru cetăţenie democratică – iniţiat şi coordonat de Ministerul Educaţiei şi Cercetării.


Curriculum-ul şcolar pentru disciplina „Media – o educaţie de calitate” face parte din curriculum-ul la decizia şcolii, ariile curriculare Limbă şi comunicare şi Om şi societate, fiindu-i alocată o oră pe săptămână. 

Din perspectiva diversificării registrului funcţional, fenomenul media s-ar cuveni atent monitorizat, datorită: 


· creşterii consumului său de către copii şi tineri. Graţie impactului mare, aceştia sunt influenţaţi în privinţa: 

· comportamentului şi relaţionării cu ceilalţi; 

· alegerii stilului de viaţă; 

· selectării şi ierarhizării valorilor.

· implicării  sale în procesele de dezvoltare ale societăţii democratice;

· contribuţiei efective la dezvoltarea societăţii cunoaşterii; 

· implicării în generarea şi promovarea de valori.

Direct sau indirect, media reprezintă un instrument de educaţie, de modelare personală şi manifestare socială, care se impune valorificat, cu precădere, în dezvoltarea copiilor şi tinerilor, graţie avantajelor pe care forma, rapiditatea, flexibilitatea şi continua actualizare a informaţiei o au asupra sistemului relativ rigid al educaţiei formale realizate în şcoală. Astfel, media – componentă a educaţiei informale –ar trebui valorizată în materializarea dezideratului educaţional al calităţii.

Expresia concretă a atingerii acestui standard manifestă în formarea unui comportament activ şi responsabil al copiilor şi tinerilor ca viitori cetăţeni solicită crearea şi dezvoltarea competenţelor de selecţie valorică, analiză şi discriminare a mesajelor transmise. Astfel, elevii pot fi pregătiţi să utilizeze informaţia, să comunice liber şi deschis printr-o raportare obiectivă şi eficientă la realitatea în care trăiesc.

Curriculum-ul Media – o educaţie de calitate

Demersul iniţiat se raportează la tendinţele de schimbare a lumii contemporane, proces profund de diversificare a semnificaţiilor, a rolurilor şi impactului social. 


Media îşi depăşeşte atributul de sursă de informaţie şi trebuie să devină instrument de corecţie, de conştientizare, de implicare şi iniţiativa civică într-o lume în care echilibrul valoare-nonvaloare şi libertate - constrângere este fragil.


Această perspectivă determină necesitatea formării abilităţilor, competenţelor generale, valorilor şi atitudinilor promovate de Programul naţional “Educaţia pentru cetăţenie democratică” : 

· competenţe cognitive (utilizarea conceptelor specifice ştiinţelor umaniste, sociale pentru organizarea demersurilor de cunoaştere şi explicare a unor fapte şi fenomene din viaţa reală);

· competenţe afective (aderarea la principiile şi valorile drepturilor omului si cetăţeniei democratice);

· competenţe participative (capacităţi de implicare şi acţiune nemijlocită)

Competentele media specifice vizează:

· identificarea şi discriminarea diverselor surse informaţionale;

· utilizarea surselor de informaţie;

· selectarea informaţiei;

· crearea şi structurarea sistemelor de informaţii; 

· crearea de noi informaţii;

· asigurarea calităţii informaţiei;

· responsabilizarea socială a informaţiei.

Curriculum-ul propus este structurat pe 4 componente care favorizează dezvoltarea competentelor menţionate, în vederea atingerii scopului propus, acela de valorificare calitativă şi creativă a informaţiei:

· identificarea şi utilizarea informaţiei media;

· crearea de noi informaţii media;

· calitatea informaţiei media;

· formarea unui comportament media responsabil.

Valori si atitudini

Cursul opţional “Media – o educaţie de calitate” are la bază şi promovează următoarele valori:

· adevărul, respectul, toleranţa, non-discriminarea, solidaritatea, demnitatea,  onestitatea, onoarea, originalitatea, libertatea
şi atitudini: 

· integritatea, activismul, patriotismul,  spiritul critic constructivist, valorificarea optimă şi creativă a propriului potenţial, multiculturalismul, pluralismul, responsabilitatea.
SUGESTII METODOLOGICE

Curriculum-ul disciplinei “Media – o educaţie de calitate” solicită deplasarea accentului de pe conţinuturi pe competenţe, conform noii concepţii asupra finalităţilor educaţiei. 


Procesul de predare – învăţare va pune accentul pe operaţionalizarea şi aplicabilitatea definiţiilor şi conceptelor cheie subordonate tipurilor de activităţi practice de învăţare. În acest sens, sunt recomandate metode activ – participative, ca : dezbaterea, brainstorming-ul, diamantul, turul galeriei, ciorchinele, floarea de nufăr, studiul de caz, proiectul, interviul, colajul, povestea fotografică şi reprezentarea grafică, dilema, jocul teatral. În scopul optimizării şi eficientizării metodelor didactice menţionate mai sus, se sugerează utilizarea următoarelor forme de organizare: activitate pe perechi; activitate în grup; activitatea în echipă; focus group.
Procesul de evaluare se va concentra asupra: : 

· recunoaşterii nevoii de informare şi a importanţei informaţiei;

· evaluării informaţiei după criterii ca: relevanţă, acurateţe, autenticitate, veridicitate, obiectivitate, comprehensiune, adecvare, claritate etc.

· creării şi utilizării unor sisteme de informaţii pentru aplicaţiile practice;

· creării unui sistem de revizuire, îmbunătăţire şi actualizare a propriului sistem de cunoştinţe;

· dezvoltării gândirii critice; 

· producerii şi comunicării informaţiilor şi ideilor în formatul potrivit;

· producerii  informaţiilor într-o varietate de formate;

· demonstrării responsabilităţii în crearea şi împărtăşirea informaţiilor. 

Metodele de evaluare propuse ( proiectul, portofoliul, jocul teatral, studiul de caz, aplicaţiile practice: : articolul, comunicatul de presă, ştirea, revista, ziarul, newsletter, pagina WEB, staţia radio, filmul, spotul, reclama, clipul, creaţia multimedia) au fost selecţionate astfel încât să reflecte evoluţia :

1. abilităţilor de decodare a informaţiei; 

2. abilităţilor de structurare a informaţiilor; 

3. abilităţilor de utilizare a informaţii; 

4. gradului de participare – cooperare, 

5. gradului de implicare – iniţiativă şi creativitate în producerea şi diseminarea informaţiilor; 

NOTĂ: Relaţionarea tipurilor de competenţe este indispensabilă. Activităţile de învăţare vor fi proiectate astfel încât să conducă la formarea şi dezvoltarea sistemelor de competenţe facilitate de utilizarea abordării crosscurriculare/ integrate.

· Învăţământ primar

	Nr.

crt.
	Competenţe specifice
	Unităţi de conţinut
	Definiţii
	Concepte cheie
	Tipuri de activităţi/ Teme

	1.
	Identificarea şi utilizarea informaţiei

· căutarea informaţiilor;

· selectarea informaţiilor;

· discriminarea diferitelor tipuri de informaţii ;

· discriminarea tipurilor de limbaj.
	Surse de informaţii şi tipuri de mesaje specifice:

1. Cartea
1.1.Concept

1.2.Tipuri de cărţi

1.3.Tipuri de informaţii


	Autor

Editură

Prefaţă

Postfaţă

Bibliografie

Cuprins

Abreviere

Notă de subsol

Manual

Culegere
Compendiu

Atlas

Enciclopedie

Dicţionar


	Informaţie


	· Prezentarea componentelor unei cărţi -  „Omuleţul din hârtie”;

· Modalităţi de căutare, selectare şi relaţionare a informaţiilor - „Eu şi lumea”,”Pânza de păianjen”; 

· Tipuri de cărţi - „Cartea mea preferată”,   „Învăţăcelul”.


	
	
	2. Presa scrisă
2.1.Informaţia scrisă - mesajul lingvistic;

2.2. Tipuri de limbaj; 

2.3. Imaginea ca mesaj. 
	Media

Presa (ziar, revistă, almanah)


	Mesaj

Limbaj

Funcţiile media 
	· Mesajul lingvistic – „Ziarul, o lume întreagă pentru familia mea”; 

· Mesajul imagine – „Eu şi cărticica mea” (Cls. I- carte de benzi colorate, Cls. II- benzi colorate şi idei principale; Cls. III si IV- proiect, realizare de dicţionar şi atlas); 

· Imaginea, ca mesaj în presă – „O pagină de ziar”; 

· Stil şi limbaj – „Ziarul zilei”, „Cuvâtul potrivit la locul potrivit”, „Anunţuri pentru toţi”; 



	
	
	3. Hobby-ul şi media

3.1.Preferinţa pentru un anume tip de mesaj (pictura, fotog., muzica, film
	Hobby

Colecţie

Simbol
	Simbolul, ca mesaj non-lingvistic 


	· Prezentarea diferitelor tipuri de colecţii – „Colecţia mea – un dar pentru semenii mei”; 

· Realizarea şi prezentarea de albume „Mesajul meu”.

	
	
	4. Televiziunea şi radioul – informaţia audio-vizuală

4.1.Funcţionalitatea mesajului media: informare, formare, orientarea intereselor, diverstisment;
	Media audio – vizuală

Radio Televiziune


	Informaţia audio

Informaţia vizuală

Imagine audio - vizuală

Funcţiile media
	· Informaţia audio,  vizuală şi audio – vizuală.

„Radioul şi televiziunea”; 

· Emiterea şi receptarea informaţiei „O ştire de senzaţie”.



	2.
	Crearea informaţiilor şi mesajului 

· crearea mesajului prin imagine;

· crearea mesajului lingvistic;.


	1. Imaginea ca formă de expresie a ideilor

1.1. Simbolul,

1.2. Fotografia


	Simbol 

Logo
	Valoare

Atitudine


	· Crearea de mesajului non-lingvistic „Copiii spun lucruri trăsnite”; 

· Relaţionarea imaginii vizuale cu cea auditivă – „Micul meu erou”, „Picături de viaţă”; 

· Realizarea de grile de programe de radio şi televiziune conform funcţiilor media prezentate „Radioul celor mici”, „Televiziunea copiilor ”.

	
	
	2. Cuvântul
2.1.Sensul cuvintelor.


	Sinonime

Antonime

Omonime

Paronime

Cuvinte polisemantice
	Punct de vedere

Stiluri funcţionale
	· Tipuri de limbaj , sensurile cuvintelor „Cuvinte şi cuvinte”; 

· Punctul de vedere – „Jurnalistul cameleon”; „Adevărul şi numai adevărul”; 
· Creativitate şi vocabular „Anunţuri pentru toţi” .

	
	
	3. Asocierea cuvântului cu imaginea

3.1. Imaginea audio – vizuală.
	
	
	· Realizarea unei cărţi pentru copii (imagine şi text) „Zâmbete şi lacrimi”; 

· Mediatizarea unui eveniment (producerea de invitaţii, fluturaşi, afişe etc). 

	3.
	Asigurarea calităţii informaţiei

· relaţionarea sursei de informaţii cu informaţiile căutate;

· relevanţa informaţiei.
	 1.Cultura şi viaţa cotidiană 

1.1. Patrimoniul cultural local, naţional, internaţional; 

1.2. Cultura şi ridicarea nivelului educaţiei.
	Muzeu

Monument

Teatru

Operă

Bibliotecă
	Cultură

Operă de artă

Operă literară
	· Prezentarea instituţiilor de cultură (muzee, case memoriale, monumente, teatre, opere) – „Ghidul meu în pagini”, „O excursie în......”

· Realizarea unor pliante pe diverse culturale 


	4.
	Formarea unui comportament media responsabil

· responsabilitatea socială a informaţiei
	4.Comportamentul media

4.1. Comportament responsabil 
	Biblioteca
	Fişă de împrumut

Fişier


	· Reguli de arhivare, căutare şi utilizare a cărţilor din bibliotecă „Cărţile – gesturi de iubire”, „Ghidul micului cititor”; 
· Mini -biblioteca clasei – „Biblioteca, bunul nostru al tuturor”.


· Învăţământ gimnazial

	Nr.

crt.
	Competenţe specifice
	Unităţi de conţinut
	Definiţii
	Concepte cheie
	Tipuri de activităţi/Teme

	1.
	Utilizarea sistemelor informaţionale

· evaluarea informaţiei;

· crearea sistemelor de informaţii;

· discriminarea stilurilor şi registrelor stilistice;

· discriminarea tipurilor de mesaje si informaţii specifice diferitelor canale media
	1. Receptarea activă a mesajului

1.1.Temă şi detaliu

1.2. Percepţie şi interpretare.
	Text jurnalistic

Articolul
	Filtrarea informaţiilor;

Percepţie subiectivă şi obiectivă a mesajului – criterii de analiză a informaţiei.


	· Analiza unor articole din presă: economic, cultural, politic, sportiv, divertisment - „Un ziar de succes” – realizarea unor articole de presă;

· Percepţie şi interpretare – „O zi banală de pe mapamond” – informaţie vs. interpretare.



	
	
	2. Media scrisa 

2.1. Mesaj lingvistic 

2.2. Comunicare eficientă – stil de comunicare

2.3. Stilurile funcţionale


	Redacţii de presă Stiluri funcţionale

Calităţile stilului de comunicare

Cotidianul

Periodicul Newsletter

Colectiv de redacţie
	 Stiluri funcţionale

Calităţile stilului de comunicare

Calităţile unui bun jurnalist


	· Analiza stilurilor funcţionale prin workshop-uri,„Redacţia noastră” – colectarea, selecţionarea, prezentarea informaţiilor cf. diverselor scopuri şi tipuri de publicaţii 

· „Jurnalist pentru o zi”– familiarizarea cu diferite tipuri de publicaţii

	
	
	3.Media audio

3.1. Informaţia audio;

3.2. Tipuri de programe;
3.3. Impactul media asupra tinerilor;
3.4. Canale de informaţii;
3.5. Sondajul de opinie.
	Redacţii radio

Reportaj 

Publicitate Reclama

Videoclipul
	Programe radio

Reportajul

Emisiune de divertisment

Pauza publicitară


	· Analiza informaţiei audio: conţinut, parametrii temporali, echilibrul informaţie – interpretare

„Punct ochit, punct lovit”
· Mesajul muzical – interpretare, scop, funcţii – „Melodiile – canale de informaţie” - corespondenţa mesajelor muzicale cu tipurile de programe radio (ateliere de lucru – argumentarea utilizării diferitelor tipuri de coloane sonore adecvate tipurilor de emisiuni – şi pauze publicitare. Necesitatea pauzei publicitare)

	2.
	Crearea mesajului

· crearea de informaţii şi mesaje specifice în media scrisă şi audio
	1.Tehnici de realizare:

1.1 Tehnici de realizare (structură);

1.2 Suporturi mediatice;

1.3 Analiza mijloacelor de informare în masă;

1.4 Valoare vs. kitsch;

1.5 Surse de informare vs. vânzător de iluzii.


	Talk - show

Emisiune radio

Computer
	Reclama (logo, slogan, poster)

Redacţii / departamente de presă

Redacţii - radio
	· Ateliere de lucru „Succesul – 99%transpiraţie – 1% inspiraţie”
· Studii de caz, focus grupuri, talk – show-uri : „Necesitate sau modă în radio/presă”, „Interese şi interese”, „De ce avem nevoie”

	3.
	Calitatea informaţiei

· interpretarea informaţiei;

· necesitatea informării;

· prelucrarea informaţiilor
	1.Obiectivitatea / subiectivitatea informaţiei

1.1.Interesant / irelevant

2. Importanţa socială a informaţiei

2.1. Funcţiile presei şi ale radio-ului

3. Informaţia - dialog între emiţător şi receptor

3.1. Receptare / interpretare de informaţiei
	Senzaţional

Relevant

Irelevant


	Funcţiile presei, ale radioului
	· Realizarea unui buletin de ştiri „Audienţă, barometrul nostru!”
· „Opinia ta contează!”

	4.
	Responsabilitatea socială a informaţiei

· Drepturile omului (iniţiativă, implicare);

· Formarea de atitudini / comportamente civice.
	1. Media – stimulare a iniţiativei

2. Imparţialitatea media

3. Implicarea civică prin media şi drepturile omului
	Opinia publică

Curent de opinie Discriminare 

Manipulare
	Voluntariat

Implicare

Imparţialitate 


	· Campanie publicitară – promovarea „Educaţiei pentru cetăţenie democratică” Realizare de slogan, poster pentru conturarea unei viziuni

· Curentul de opinie – oportunitate media;

· Voluntariatul – instrument al implicării civice.




· Învăţământ liceal

	Nr.

crt.
	Competenţe specifice
	Unităţi de conţinut
	Definiţii
	Concepte cheie
	Tipuri de activităţi / Teme

	1.
	Utilizarea informaţiei

· Dezvoltarea sistemelor de informaţii;

· Formarea unui sistem propriu de actualizare şi restructurare continuă a informaţiei.


	1. Impactul educaţiei asupra media 

1.1. Funcţiile mass-media 

1.2. Calitatea educaţiei 

1.3.Calitatea media 

2. Interdependenţa media- educaţie

3. Impactul media asupra educaţiei 

3.1. Media-sursă de educaţie 

3.2. Programe TV


	
	Calitatea în educaţie

Interdependenţa media - educaţie
	· Analiza mesajului media: componente, funcţiile componentelor, educaţia, calitate, impact - „Noile preferinţe ale lumii moderne”;

· Simbolul, imaginea, cuvântul, internetul - „Viteza secolului XXI şi informaţia”; 
· Canale de televiziune – specializarea canalelor de televiziune - „Televiziunea, universul la îndemâna oricui”;

· Formarea sistemelor de informaţii prin redacţiile de presă scrisă şi radio -„Mesajul media – ca semn de întrebare”; 

· „Media-factor de progres – standarde ridicate – populaţie educată”

- „Manipularea prin media”

  - „Educaţie şi profesionalism”

	2.
	Crearea de mesaje

· Crearea de mesaje 
	1. Informaţii şi simboluri 

1.1.Esenţializarea informaţiei prin simboluri;

1.2. Interpretarea simbolurilor 

1.3.Audienţa – indicator de cultură şi educaţie 

1.4.Creativitatea - reclama
	Simbolul mediatic Audienţă

Rating


	Esenţializare

Interpretare

Comunicare publicitară 


	· Analiza şi interpretarea simbolului - „Simbolul, mesaj concentrat”.

· Necesitatea creativităţii în media - „Media – provocarea culturii, ştiinţei şi modelor secolului XXI”.

- „Globalizare şi actualitate în media”.
· Publicitatea: funcţii impact, consecinţe asupra educaţiei - „Publicitatea – spaţiu de interacţiune”.

	3.
	Calitatea informaţiei

· Criterii de valorizare a informaţiilor


	1.Specificitatea, acurateţea, obiectivitatea si profesionalizarea informaţiei


	
	Educaţia formală, informală, non-formală
	· Nevoia de informaţie în soluţionarea problemelor cotidiene - „Timpul costă”.

	4.
	Responsabilitatea socială a informaţiei


	1. Informaţia publică şi percepţia socială

2. Profesionalismul în media

3. Media şi spaţiul public

4. Media – depozitar al culturii 
	Responsabilitate socială


	 
	· „Reclama socială”;

· „Conştiinţa manipulării” ;

· „Informaţia şi respectul pentru audienţă”.


· PALATE ŞI CLUBURI ALE COPIILOR

	COMPETENTE SPECIFICE
	UNITĂŢI DE CONŢINUT

	· Descoperirea aspectelor internaţionale privind libertatea fundamentală a accesului la informaţie;

· Descoperirea şi caracterizarea locului şi rolului mass media în societatea contemporană;

· Utilizarea conceptelor cheie - instrumente de raportare critică la medii;

· Identificarea noilor tipuri de mesaje şi analiza critică a acestora.
	I.   Aspecte internaţionale ale liberei circulaţii a informaţiei

II.  Opinia publică şi mass media

III. Morfologia mijloacelor de comunicare         

· Textul scris – la dispoziţia oricui vrea să îl citească; 

· Radioul – de la instrument al transmisiunilor maritime la mijloc de comunicare în masă;

· Televiziunea , noua regină a mijloacelor de comunicare;

· Noile media

	· Identificarea tehnicilor de manipulare folosite de mass-media;

· Construirea unor alternative personale la un mesaj dat, ca principala   modalitate de rezistenţă la manipulare. 


	VI. Manipularea informaţională şi structurile mediatice.

· Manipularea – definitie, premise teoretice

· Practici manipulative

· Rezistenţa la manipulare; construirea unor alternative personale la un mesaj dat.

	· Descoperirea şi caracterizarea tehnicilor şi ansamblului de tehnologii care influenţează mass media; 

· Identificarea conceptelor cheie privind funcţiile, efectele şi rolul presei.
	V.   Canalul de transmitere 

· Publicul, 

· Conţinutul, 

· Funcţiile, efectele şi rolul presei.

	· Corelarea informaţiilor oferite prin intermediul mesajului publicitar cu cele obţinute din alte surse şi analiza critică a acestora ;

· Analiza structurării,  dozării şi obiectivităţii mesajelor transmise prin mass-media.
	VI.  Comunicarea publicitară

· Teorii şi modele în publicitate 

· Tipuri de publicitate

· Rolul publicităţii în activitatea de marketing ; 

· Funcţiile publicităţii

· Campania publicitară

VII.  Textul jurnalistic

VIII.  Reportajul




SUGESTII METODOLOGICE PRIVIND ORGANIZAREA ŞI DESFĂŞURAREA ACTIVITĂŢILOR DE ÎNVĂŢARE

1.  APLICAŢII. TIPURI DE ACTIVITĂŢI

   2.   GLOSAR DE TERMENI

CICLUL PRIMAR

CAPITOLUL I. SURSE DE INFORMAŢII

I.1. CARTEA

Aplicaţia 1. Omuleţul de hârtie
Dramatizare – creare de scenarii. Se formează grupe de lucru. Pornind de la poezia „Gândăcelul”, elevii vor avea sarcina de a crea şi interpreta scenete , în care povestea gândăcelului este luat de de o carte. Se vor discuta cazurile de deteriorare a cărţilor. 

 Brainstorming. Apoi se va solicita grupelor să completeze următoarea imagine cu părţile componente ale unei cărţi care ar corespunde desenului.
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Nume  –  Titlul

Părinte –  Autorul

 1 –  Cuprins

               2, 3 –  Coperte

 4 –  Cotor

 5 –  Pagini

 6 –  Postfaţă

 7 –  Bibliografie

Aplicaţia 2. Eu şi lumea (căutarea informaţiilor)
Se vor forma grupe de câte 4 – 5 elevi. Fiecare grupă va avea sarcina de a aduna cât mai multe informaţii despre „Animalul/personajul, locul de vacanţă, povestea,  preferată”, având la dispoziţie un atlas, o carte de poveşti, o carte despre animale/plante şi un dicţionar.

· Învăţarea prin descoperire. În funcţie de sarcina de lucru primită, elevii vor descoperi: ce tip de cărţi trebuie consultate ( tip de carte: beletristică, ştiinţifică), informaţiile generale ale referitoare la respectiva publicaţie (prefaţă), unde trebuie căutat subiectul dorit (cuprinsul), opinia despre calitatea informaţiilor (postfaţă), în ce alte surse de informaţii ar mai putea găsi cunoştinţe noi (bibliografia).

· Metoda KWL. Descoperirea surselor de informaţii necesare în realizarea unui studiu se poate realiza şi prin metoda: KWL  adaptată.
	Ştiu
	Vreau să ştiu
	Unde caut?
	Am învăţat

	· 
	· 
	· 
	· 


Debriefing - astfel se descoperă părţile componente ale unui publicaţii, importanţa lor şi modalităţile de căutare a informaţiilor în funcţie de tema dată.

Aplicaţia 3. Selectarea informaţiilor
· Metoda Diamantului. Se recomandă lucrul pe grupe, astfel încât fiecare elev să participe la activităţile de învăţare. Pe baza aplicaţiei anterioare, elevii vor avea sarcina de a ierarhiza informaţiile obţinute în funcţie de relevanţa lor pentru temă.  În acest mod, se va face diferenţa între informaţia de bază şi detaliu.
· Învăţarea reciprocă/Învăţarea prin cooperare. Se va lucra în perechi. Fiecare partener va avea sarcina de a spune/scrie câte cinci idei legate de o temă dată (se poate lucra chiar pe temele prezentate în Aplicaţia 2). 
	Ce ştiu eu
	Ce ştii tu
	Ce am mai putea afla

	
	
	


Apoi elevii vor avea sarcina de a ierarhiza informaţiile în funcţie de importanţa lor.

· Floarea de nufăr şi metoda ranking-ului. Se vor forma grupe de elevi. Fiecare grupă va avea sarcina de a emite cât mai multe idei/de a transmite cât mai multe informaţii pe care le vor ierarhiza în funcţie de relevanţa lor.

Aplicaţia 4. Pânza de păianjen (căutarea, selectarea şi relaţionarea informaţiilor)

Activitate pe grupe. Se vor forma grupe de elevi. Fiecare grupă va avea de realizat un micro-proiect pe baza următoarelor puncte: 

· autor/titlu; 

· tipuri de cunoştinţe implicate – domenii ştiinţifice

· conexiunile realizate între informaţii; 

· cunoştinţele nou rezultate în urma conexiunilor realizate; 

· Metoda Turului galeriei. Fiecare grupă va prezenta proiectul care trebuie să fie conform cu etapele de realizare anterior stabilite.

Debriefing - va accentua importanţa modului de abordare cross – curricular/ integrat.

Aplicaţia 5. Cartea mea preferată „Învăţăcelul”
· Metoda Ciorchinelui. Se va porni de la lucrul individual – fiecare elev argumentând preferinţa  pentru o anume carte (carte de poveşti, benzi desenate, enciclopedie, atlas etc). Se vor forma grupe de elevi pe baza opţiunilor exprimate pentru un anume tip de publicaţie şi vor găsi numitorul comun al preferinţelor lor. Vor prezenta concluziile care vor evidenţia: criteriile de apreciere a diferitelor tipuri de publicaţii, importanţa acestora din punctul de vedere al informaţiei şi al utilităţii informaţiei.
Debriefing – se va sublinia impactul educativ al lecturii, al informării asupra dezvoltării sistemului de cunoştinţe al fiecărui consumator de informaţie.

Joc teatral. Se formează echipe de câte patru – cinci elevi. Un elev va interpreta rolul „Învăţăcelului” care poate personifica un atlas, o enciclopedie, o carte beletristică, ştiinţifică etc. Copiii vor crea scenarii din care să reiasă importanţa respectivei publicaţii. Cuvintele cheie pot fi: ajutor, informaţie, cheie, mistere, avantaj, dilemă, avantaj etc. Scenariile pot fi variate: ghicitori, dialog, povestire în povestire etc.
Debriefing - se vor evidenţia:  specificul tipului de informaţie furnizat de publicaţie, domeniul de aplicaţie a informaţiei şi utilitatea acesteia, necesitatea consultării respectivelor publicaţii.

 Cartea, învăţăcelul meu!. Jocul teatral şi metoda pălăriilor gânditoare. Se vor forma grupe de câte cinci elevi. Fiecare grupă va crea un scenariu pe baza unui tip de publicaţie aleasă de comun acord. Un elev va fi „Învăţăcelul” – pălăria albastră (va interpreta rolul publicaţiei), un elev – pălăria galbenă, altul – pălăria roşie, neagră şi verde. 
Învăţăcelul, pălăria albastră – va pune întrebarea „Ce vă pot învăţa?”;

Pălăria albă – va oferi tipul de informaţii care se pot găsi în respectiva publicaţie;

Pălăria galbenă – va prezenta modalităţi de transmitere a informaţiilor;

Pălăria neagră – va expune posibilele obstacole ce pot apărea în obţinerea informaţiilor; 

Pălăria roşie – va prezenta atitudinea cititorului faţă de informaţiile primite;

Pălăria verde – va detalia tipul de informaţii ce se pot obţine din respectiva publicaţie.

Debriefing – se va accentua selectarea acelor surse de documentare conform domeniului ce urmează a fi investigat, structurarea informaţiilor în conformitate cu relevanţa lor, relaţionarea informaţiilor, deschiderea informaţională oferită de respectivul tip de publicaţie. 

I.2. MESAJUL LINGVISTIC vs. IMAGINEA CA MESAJ

Aplicaţia 6. Eu şi cărticica mea 

Această aplicaţie va trebui efectuată în etape. Principalul scop îl reprezintă identificarea mesajului imagine şi descifrarea acestuia. 

I. Identificarea mesajului imagine

· Metoda Florii de nufăr . Se poate alege o imagine simplă: un copil cu o floare alături. Elevii vor trebui să asocieze cuvintele „copil” şi „floare” cu ideile proprii (ex. copil – puritate, inocenţă, drăgălăşenie etc; floare – gingăşie, sensibilitate, candoare). Se vor identifica elementele comune ce au determinat asocierea celor două elemente. Prin metoda Brainstorming-ului se va evidenţie scopul asocierii, de fapt, mesajul imaginii, acela de sensibilizare, de pildă. Ulterior, elevii vor trebui să construiască mesajul lingvistic aferent imaginii, într-o propoziţie simplă. 
Activitate pe grupe. Se pot forma grupe de elevii. Fiecare grupă va primi câte o imagine dintr-o poveste necunoscută (comună tuturor grupelor). Vor avea ca sarcină de lucru: redarea ideii principale a acesteia şi menţionarea detaliilor ce conferă particularitate mesajului de ansamblu (gestică, culoare etc). În final grupele vor construi întreaga poveste ce va fi comparată cu cea autentică.
Dramatizare. Se pot forma grupe de câte trei elevi. Fiecare grupă va primi o imagine dintr-o poveste necunoscută de ei. După imaginarea scenei, o vor dramatiza, astfel încât să redea mesajul transmis prin imagine.
II. Transpunerea mesajului lingvistic în imagine 
· Metoda Florii de nufăr. Se va da elevilor o propoziţie spre analiză, pentru a identifica ce sugerează aceasta. În funcţie de mesajul dominat, elevii vor trebui să asocieze ideea cu o imagine/simbol, pe care, ulterior, îl vor desena.

Activitate pe grupe. Se formează grupe de lucru. Fiecare grupă va trebui să ilustreze, printr-un desen, ideea principală a unei poveşti, în cât mai multe detalii (acestea pot fi: obiecte, personaje, culoare, gesturi etc).

Dramatizare. Se formează grupe de lucru. Se va da fie începutul, fie finalul unei poveşti, urmând ca fiecare echipă să reconstruiască povestea în imagini astfel încât să fie potrivită fragmentului dat.

III. Evaluarea mesajului imagine/lingvistic. 

În acest caz, se poate urmări discriminarea diferitelor imagini din punctul de vedere al funcţiilor acestora: informativă, educativă, de divertisment)

· Metoda proiectului. Se pot da grupelor de copii ca sarcini de lucru, următoarele:
· Crearea unei poveşti în benzi desenate; realizarea unei versiuni proprii a unei poveşti cunoscute;

· Crearea unui set de planşe; 

· Realizarea unui dicţionar cu imagini (istorie, ştiinţele naturii, geografie, literatură etc).

· Metoda Fishbone. Se formează grupe de lucru. Fiecare grupă va primi câte un tip de publicaţie specific diferitelor domenii ştiinţifice (istorie, geografie, ştiinţe naturale) sau de divertisment. Pe de o parte, elevii vor avea sarcina de a identifica tipul de informaţii ce pot fi găsite în astfel de reviste, iar pe de altă parte, vor trebui să precizeze utilitatea acestor informaţii în diverse scopuri.
· Metoda Proiectului. Elevii for fi împărţiţi pe grupe. Fiecare grupă va avea de pregătit necesarul de materiale realizării unei prezentări a unui eveniment istoric, geografic, de divertisment. Elevii vor urma un plan anterior stabilit, ce va preciza: necesarul de documente, publicaţiile ce trebuie consultate, informaţiile relevante, ideile ce vor fi transmise, argumentele ce vor trebui construite, impactul pe care prezentarea va trebui să îl aibă asupra auditoriului etc.
I.2. PRESA

Aplicaţia 7. „Ziarul, o lume întreagă pentru toată familia mea”
· Metoda Dilemei. Se pot da următoarele afirmaţii pentru a se începe argumentarea pro şi contra:
„Ziarul prezintă evenimente de ultimă oră.”

„Ziarul transmite părerile ziariştilor.”

„Ziarul  relatează, în cea mai mare parte, numai evenimente negative”.

Se extrage concluzia referitoare la funcţia principală a presei: transmiterea informaţiilor de ultimă oră.

· Metoda Florii de nufăr. Se formează grupe de lucru. Fiecare grupă va avea de selectat tipurile de publicaţii preferate de fiecare membru al familiei: tatăl, mama, sora/fratele, bunicul, bunica, propria persoană.  Se vor realiza colaje cu extrase de informaţii (articole, imagini, postere) din aceste publicaţii. 

 I.3. HOBBY-UL ŞI MEDIA

Aplicaţia 8. „Colecţia mea – un dar pentru semenii mei” 
· Metoda învăţării prin cooperare. Se vor forma grupe de lucru în funcţie de preferinţa pentru colecţionarea anumitor tipuri de articole media. Grupele vor trebui să facă o prezentare de grup referitoare la tipul de obiect colecţionat, după următorul plan: argumentarea alegerii acelui obiect; sursele de colecţionare, utilitatea colecţiei/colecţionării, respectul pentru colecţie/colecţionar. Totodată grupele vor avea sarcina de a crea un simbol relevant pentru colecţia prezentată.

·  Metoda ranking-ului, a proiectului şi a turului galeriei. Mesajul meu!

Pornind de la o întrebare simplă referitoare la transmiterea mesajului prin pictură, fotografie sau muzică, se vor forma grupe de elevi în funcţie de preferinţa lor. Grupele formate vor avea de realizat câte un album ce va cuprinde: titlu, logo, mesaje relevante pentru convingerea auditoriului. În final elevii îşi vor prezenta lucrările ce vor fi jurizate de întregul colectiv al clasei.

Aplicaţia 9. Imaginea, ca mesaj în presă „O pagină de ziar”.
· Activitate pe grupe. Se vor forma grupe de elevi. Fiecare grupă de lucru va primi atât extrase cu titluri de articole din diverse domenii (cultural, social, sportiv etc), cât şi imagini potrivite acestora. Elevii vor avea ca sarcină de lucru realizarea corespondenţei dintre imagine şi titlu. Se va identifica rolul imaginii de a întări şi detalia mesajul lingvistic (acest exerciţiu se poate realiza la clasele I – II). Pentru clasele a III a  şi a IV a, se poate realiza şi articolul, acordând atenţie: utilizării stilului publicistic, obiectivităţii şi importanţei informaţiei, transmiterii unui mesaj cu valoare etică. În final, se pot lipi produsele tuturor grupelor, alcătuindu-se un colaj cu titlul „O pagină de ziar”.

În cadrul acestei activităţi, prin intermediul metodei Ranking-ului, se poate discuta plasarea articolelor pe paginile ziarelor, criteriile putând fi: actualitatea informaţiei, gradul de interes al acesteia pentru cititori, stimularea opiniei publice etc. 

·  „Ziarul zilei”. Se formează grupe de elevi, fiecare reprezentând componente ale colectivului de redacţie al ziarului. 
Elevii vor avea ca sarcină de lucru:

a. la clasele I – II – realizarea paginilor de ziar numai din imagini şi titluri adecvate diferitelor evenimente (culturale: zile internaţionale, religioase, speciale; sportive; legate de activitatea clasei, întâlniri cu părinţii, caricatura zilei, anunţuri etc); 

b. la clasele a III a – a IV a – realizarea ziarului prin scrierea de articole însoţite de imagini corespunzătoare.

Aplicaţia 11. „Cuvântul potrivit la locul potrivit”

În cadrul acestei aplicaţii se vor discrimina diferite tipuri de limbaj, specific diferitelor tipuri de cărţi, şi a diferitelor stiluri funcţionale.

· Biblioteca în miniatură . Se formează grupe de lucru. Fiecare grupă de lucru va primi fişe cu citate ce utilizează diferite tipuri de limbaj. Grupele vor avea sarcina de a asocia citatul cu tipul de publicaţie potrivit (ştiinţific, beletristic, jurnalistic). Se va discuta, ulterior, prevalenţa unui anumit tip de vocabular, propoziţie, stil specifice publicaţiilor identificate. Fiecare grupă îşi va alege tipul de publicaţie/carte şi va realiza fişa stilului ce va conţine următoarea structură: limbaj, exprimare – topică, tehnici de relatare/scriere.

Activitate pe grupe. Grupele vor crea câte un scenariu centrat pe utilizarea diferitelor stiluri funcţionale şi limbaje. Ex. Interviul – stilul ştiinţific, Între prieteni – argou, jargon, La bloc – stilul administrativ, Serbarea se apropie – stilul beletristic, Azi, la şcoală – stilul jurnalistic. Pentru evaluare se vor respecta normele specifice tipurilor de limbaj şi stilurilor funcţionale.

Debriefing – accentuarea specificităţii limbajului şi stilului în conformitate cu domeniul social abordat.

Aplicaţia 12. „Anunţuri pentru toţi/Diverse”
Activitate pe grupe. Pe grupe de lucru, elevii vor avea sarcina de a formula,  conform cunoştinţelor asimilate anterior, anunţuri pentru rubrica Diverse (organizări de evenimente, zile de naştere, reuniuni etc.)

NOTĂ: Toate se pot lipi pe o foaie de flip chart şi se va realiza ziarul clasei.

I. 4. RADIOUL ŞI TELEVIZIUNEA

Aplicaţia 13. Radioul şi televiziunea
· Metoda Florii de nufăr. Elevii vor trebui să emită cât mai multe idei relaţionate de radio şi televiziune. Se va extrage concluzia referitoare la rolul acestora ca surse de informaţii. 
· Studiul de caz. Li se va da elevilor să identifice tipuri de emisiuni radio/TV destinate copiilor, precum şi rolul informativ, formativ, de orientare a intereselor şi de diverstisment al acestora.
· Fişă individuală de lucru. 

a. Modelul KWL. Fiecare elev îşi va alege un subiect preferat despre care a aflat informaţii suplimentare oferite de programele radio/TV.
Aspect informativ – formativ

	Subiectul
	Ştiam despre:
	Doream să aflu despre:
	Am aflat
	Sursa de informare

	
	
	
	
	


b. Floarea de nufăr. Se poate utiliza această metodă atât pentru orientarea intereselor, cât şi pentru pentru aspectul divertisment. „De ce urmăresc National Geographic” sau „De ce îmi plac desenele animate?”
[image: image1.png]



Pentru clasele I – II, se pot organiza activităţi simple în vederea discriminării informaţiei audio de cea audio – vizuală (caracteristici ale fiecăreia dintre ele), a informaţiei succinte (cea audio) de cea dezvoltată (vizuală) prin comentariu (audio).

[image: image2.png]


 Pentru clasele a IIIa – a IVa – se poate aplica metoda Dilemei,  în vederea discriminării informaţiei audio de cea audio – vizuală (caracteristici ale fiecăreia dintre ele), a informaţiei succinte de cea dezvoltată prin comentariu.

a. Radioul nu transmite decât informaţii scurte. Televiziunea este cea mai bună sursă de informaţii. Elevii, împărţiţi în grupe de lucru, vor aduce argumente pro şi contra.

b. Informaţia audio este obiectivă. Informaţia audio – vizuală este subiectivă.
Astfel se pot distinge diferenţele dintre radio care operează prin cuvânt şi televiziune care utilizează imaginea.

Aplicaţia 14. O ştire de senzaţie
Dramatizare. Se formează patru grupe de lucru. Fiecare grupă va avea sarcina de a interpreta câte o ştire transmisă la radio (şi care ar putea conţine doar faptele, comentariul scurt şi , în mică parte, atitudinea faţă de fapte)  şi la televizor (se detaliază prin imagine, comentariu etc). Se recomandă ştiri legate de repectarea drepturilor copilului/omului. Ştirea trebuie să conţină: faptele, comentariul şi atitudinea generată. Elevii vor remarca diferenţele de emitere,  interpretare şi percepere a informaţiei în funcţie de sirsa madia. Ulterior vor avea de reformulat ştirea astfel încăt să fie obiectivă şi să genereze comportament social pozitiv.
Debriefing – media trebuie să determine comportamentul pro social şi să genereze promovarea de valori etice.

· Joc de rol. Elevii creează scenarii – interviu,  pornind de la ştirea anterioară, ce vor fi transmise la radio şi televiziune. Se vor lua în considerare: sursa de transmitere media,  spaţiul de emitere, durata, precum şi cerinteţele de reaşizare a unui interviu (cunoaşterea faptelor: cine, ce, unde, când, cum, de ce; sentimente, atitudini, motivaţii, comportament).
Debriefing – se va accentua asupra structurii interviului; se va analiza modul în care a fost transmisă informaţia şi gradul în care a fost generat comportamentul.

CAPITOLUL II. CREAREA INFORMAŢIEI ŞI A MESAJULUI

II.1. IMAGINEA, CA FORMĂ DE EXPRESIE A IDEILOR

Aplicaţia 15. „Copiii spun lucruri trăsnite”
· Studiu de caz. Brainstorming. Activitate pe grupe. Fiecare grupă va avea sarcina de a ilustra emisiunea TV preferată printr-un desen, fotografie, melodie ilustrativă. Se va porni de la un studiu de caz, de exemplu, emisiunea Copiii spun lucruri trăsnite.
Etape de urmat – ex.

	Emisiune preferată
	Mesaj
	Elemente definitorii prezente în imagine, melodie 

	Copiii spun lucruri trăsnite
	· Viaţa copiilor

· Inocenţă

· Creativitate
	

	Participanţi
	· Copii
	Copii veseli

	Public
	· Copii
· Părinţi
· Bunici
	

	Efect asupra publicului
	· Bucurie

· Veselie

· Bucuria de a avea un copil
	Melodia ritmată, veselă


Debriefing - Pornind de la exemplul de mai sus, elevii pot transforma diferite elemente ale emisiunilor pentru copii pe care le găsesc nepotrivite, argumentând modificările operate.
Aplicaţia 16. „Radioul  celor mici”. „Televiziunea copiilor”

Brainstorming. Lucrând pe grupe, elevii vor avea, ca sarcină de lucru, realizarea unor grile de programe radio şi TV pentru copii, astfel încât să materializeze toate funcţiile media audio – vizuale. Totodată vor trebui să ţină seama şi de durata acestora, ca să creeze un echilibru adecvat educaţiei lor. Fiecare grup va găsi o denumire şi un logo potrivit canalului TV/radio.
Aplicaţia 17.”Micul meu erou”

· Turul galeriei . Se vor propune poveşti ale căror personaje sunt cunoscute. Se va lucra pe perechi. Fiecare pereche de elevi va avea sarcina de a găsi atributele (calităţi şi defecte) definitorii ale personajului ales. Respectiva calitate/defect va fi reprezentată/reprezentat printr-un simbol. Elevii pot face asocieri şi cu melodii potrivite/pot crea sloganuri/pot compune melodii scurte. 

Debriefing – simbolul = expresia concentrată a ideii; transmite un mesaj.

Aplicaţia 18. Clipe din viaţă /Picături de viaţă
· Metoda Dilemei. Pornind de la cele două enunţuri, ca: 
Fotografia arată viaţa aşa cum este aceasta. 

Pictura arată ceea ce vrea autorul acesteia, 

elevii vor identifica asemănările şi deosebirile dintre o pictură şi o fotografie. Concluzia la care se va ajunge va fi aceea că atât fotografia, cât şi pictura imortalizează momente din viaţă cu o anume semnificaţie.

· Metoda Florii de nufăr. Li se va cere elevilor să asocieze fotografia cu momentele în care oamenii fac poze, în general. Acelaşi lucru li se va cere în ceea ce priveşte pictura. În continuare, se va solicita realizarea de conexiuni între surprinderea momentului, semnificaţia acestuia şi sentimentul generat de moment. Se poate proceda similar şi cu muzica, îndeosebi, cu melodiile propuse drept coloană sonoră pentru diferite emisiuni.

 Brainstorming. Se formează grupe de lucru. Se vor distribui fragmente de texte, fotografii şi picturi. Fiecare grupă va avea sarcina de a asocia textul cu pictura/fotografia cea mai potrivită, astfel încât mesajul fragmentului să devină mesaj al fotografiei/picturii.
· Joc : Statuile. Elevii vor fi împărţiţi în grupe cu număr par de elevi. Fiecare grupă va alege o anume sferă de activitate cotidiană: de învăţare, de relaxare, sportivă, gospodărească etc. Jumătate din elevii din fiecare grupă vor simula tipuri de activităţi cuprinse în sfera respectivă. La semnalul învăţătorului, aceştia vor trebui să rămână în poziţiile în care au fost surprinşi de semnal. Cealaltă jumătate va urma să identifice: tipul de activitate,  ideea transmisă şi starea sufletească care a însoţit efectuarea activităţii. 
Debriefing- gestul poate transmite un mesaj, o idee, o informaţie şi o stare sufletească, aşa cum se întâmplă şi în cazul imaginii şi cuvântului.

II.2. CUVÂNTUL

Aplicaţia 19. „Cuvinte şi cuvinte”

La clasele I – a II- a, se poate opera cu sinonime şi antonime, iar la clasele a III-a – a IV- a cu omonime, paronime, cuvinte polisemantice. 

· Exerciţii lexicale. Metoda Brainstorming. Se dă elevilor sarcina de a continua o propoziţie prin adăugarea unui cuvânt care să schimbe sensul general al enunţului sau cel previzionat.

Ex. Toţi copiii îl iubesc pe Dănuţ. El este un copil…………. (năstruşnic).

      Priveliştea era………

      Gestul lui mi s-a părut……….
Elevii vor avea sarcina de a identifica atât termenii pozitivi, cât şi cei negativi, astfel încât să producă răsturnări de situaţie.

· Exerciţiu. Se va da grupelor de elevi texte în care sunt inserate cuvinte nepotrivite semantic contextului. Acestea au sarcina de a le identifica şi înlocui astfel încât semnificaţia /mesajul să devină corect şi clar .

Debriefing – se va relua: importanţa corectitudinii semantice, precum şi responsabilitatea folosirii cuvintelor.

Aplicaţia 20. Punctul meu de vedere. Părerea mea . Jurnalistul cameleon

· Activitate pe perechi. Fiecare pereche de elevi va primi o temă, asupra căreia va emite cât mai multe păreri/puncte de vedere (pozitive, negative, aşteptate, neaşteptate).

Se vor forma grupe de lucru care au sarcina de a prezenta un eveniment din puncte diferite de vedere:  vesel, trist, dramatic şi neutru.

Debriefing – prezentarea informaţiilor pot genera atitudini diferite, pot minimaliza sau maximaliza semnificaţii. Aşadar,  sarcina cititorului obiectiv şi responsabil este discriminarea faptelor de interpretare şi realizarea unei percepţii proprii.

Aplicaţia 21. Joc. Judecătorul de pace./ Adevărul şi numai adevărul!

·  Studiul de caz (ipostaze situaţionale). Se va prezenta un eveniment frecvent întâlnit în viaţa şcolii: încălcarea unui drept al copilului, o altercaţie între doi elevi, o dispută etc. Elevii vor forma grupe care vor simula : judecătorul, inculpaţii, juriul, jurnaliştii, publicul consumator de media.
Fiecare grupă va trebui să emită punctul ei de vedere, excepţie făcând jurnaliştii care vor scrie un articol despre eveniment. Se vor compara punctele de vedere şi se va selecţiona versiunea cea mai apropiată de adevăr.

Debriefing - în etapa următoare, cititorii vor avea rolul principal. Îşi vor expune părerea în urma lecturării articolului, pe baza unor întrebări, ca: 

Ce au urmărit jurnaliştii?

a. să prezinte doar întâmplarea; 

b. să atragă atenţia cititorilor asupra evenimentului; 

c. să scoată în evidenţă anumite trăsături morale.

Ce ar fi trebuit să transmită/promoveze jurnaliştii prin articol? Se poate folosi metoda Florii de nufăr. La această întrebare, un posibil răspuns ar fi: valori (respect, adevăr, corectitudine, toleranţă etc), atitudini ş.a.m.d.

II. 3. ASOCIEREA CUVÂNTULUI CU IMAGINEA

Aplicaţia 22. Zâmbete şi lacrimi

Pentru clasele I – a II a

Activitate pe grupe. Fiecare grupă va primi poze cu copii:  ale căror chipuri exprimă diferite stări, care efectuează diferite activităţi etc. Fiecare grupă va avea sarcina de a le relaţiona astfel încât să imagineze o povestire.

· Joc. Se formează grupe de elevi, fiecare grup va primi un puzzle (relativ rapid de construit) cu un moment dintr-o povestire necunoscută. Elevii vor avea sarcina de a imagina ceea ce se întâmplă în scena reprezentată de puzzle, motivând stările afective şi gestica personajelor, caracterizându-le, creând posibile dialoguri.

Pentru clasele a III a – a IV a

· Varianta 1. Se vor forma grupe complementare, după cum urmează:
a. grupa 1 – va realiza un album de fotografii. 

grupa 2 –va realiza o colecţie de articole. 

b. grupa 3 – va realiza un album de picturi.

grupa 4 – va realiza o colecţie de poezii şi povestiri pentru copii. 

Cele două perechi de grupe îşi vor alege o temă comună. Grupele vor avea sarcina de a găsi fotografii/articole/picturi/poezii, povestiri în conformitate cu tema propusă şi de a le da titluri potrivite.

· Varianta 2. Aceeaşi modalitate de lucru se poate utiliza şi pentru realizarea Ziarului clasei, a unor afişe şi fluturaşi necesari mediatizării unor evenimente locale, judeţene, naţionale sau internaţionale.

CAPITOLUL III. ASIGURAREA CALITĂŢII INFORMAŢIEI
III.1. CULTURA ŞI VIAŢA COTIDIANĂ

Aplicaţia 24. Ghidul meu turistic
Brainstorming. Se va realiza structura unui ghid turistic,  care, de obicei, conţine următoarele capitole: poziţionarea geografică a ţării, relieful, istoria, economia, cultura (limbă, tradiţii culturale, muzee, monumente, personalităţi ), turismul acesteia.

· Metoda cadranelor.  Se formează 4 – 5 grupe de lucru. Fiecare grupă va primi un set de jetoane cu informaţii despre o ţară din cele patru domenii (geografic, istoric, economic, cultural). Elevii au sarcina de a le clasifica în funcţie de domeniu şi de a lelipi pe cadranele afişate la tablă.

Debriefing – evidenţierea structurii unui ghid turistic.

· Proiectul. Pe grupe de lucru, elevii  vor elabora un ghid turistic, cu cele mai relevante informaţii referitoare la o ţară preferată, în cadrul unei activităţi intitulate „O excursie în.....”..

Aplicaţia 25. Cultura în localitatea/ oraşul / judeţul meu

· Floarea de nufăr. Elevii vor identifica principalele elementele ce formează patrimoniul cultural.

Brainstorming. Elevii vor identifica instituţiile culturale din propia localitate/oraş/judeţ/ţară.
· Proiectul. Pe grupe de lucru, elevii vor realiza pliantul unei:case memoriale, muzeu, operă/teatru, monument, biblioteci, conform următoarei structuri: motto, scurt istoric, evenimente culturale ce au avut loc în acel spaţiu, oferta de informaţii a respectivei instituţii, evenimente actuale şi viitoare, adresă. Elevii pot realiza şi un pliant pornind de la „Oferta turistică a oraşului meu!”

Debriefing – relevanţa informaţiei media pentru ridicarea nivelului cultural, educaţional şi etic al populaţiei (promovarea unor valori, ca:respect, apreciere, mândrie naâională, patriotism etc).

CAPITOLUL IV. FORMAREA UNUI COMPORTAMENT MEDIA RESPONSABIL
Aplicaţia 26. Cărţile – gesturi de iubire

· Metoda Ciorchinele. Elevii vor identifica ce tipuri de publicaţii pot găsi într-o bibliotecă.

Brainstorming. Pe grupe de lucru, elevii vor identifica modalităţi de arhivare a operelor literare (literatură străină, literatură română, autor, cărâi pentru copii etc), a atalselor (geografic, botanic etc), a dicţionarelor (explicative, de sinonime, de neologisme etc),  a revistelor  (pentru copii, educative, de divertisment, ştiinţifice etc), a ziarelor (cotidiene, săptămânale,  periodice etc).

Debriefing – evidenţierea funcţiei principale a bibliotecii: aceea de informare – documentare.

Aplicaţia 27. Respectul pentru cărţi = respectul pentru semeni. Ghidul micului cititor
· Metoda Ciorchinelui. Elevii vor fi împărţiţi în patru grupe de lucru. Primele două grupe vor avea de răspuns la întrebarea 

 iar celelalte două grupe vor avea de identificat 


Debriefing - se vor relaţiona ideile astfel încât elevii să conştientizeze necesitatea păstrării cărţilor şi să elaboreze codul etic de lecturare a cărţilor. 

Aplicaţia 28. Biblioteca – bunul nostru comun
· Explozia solară. Se vor forma cinci grupe de lucru. Fiecare grupă de lucru va răspunde detaliat la câte o întrebare.

Cele cinci întrebări aferente fiecărui colţ al stelei vor fi:

a. De ce ne trebuie o bibliotecă?

b. Ce cărţi ne trebuie în bibliotecă?

c. Unde o organizăm ?

d. Cum o organizăm?

e. Când o utilizăm?

· Metoda Chiorchinele. Distribuiţi în cinci grupe de lucru, elevii vor trebui să identifice soluţii de îmbogăţire a patrimoniului bibliotecii clasei. Ulterior, fiecare grupă îşi va asuma una dintre modalităţi şi o va duce la îndeplinire.

Aplicaţia 29. Regulamentul bibliotecii clasei noastre.

Activitate pe grupe. Se vor alcătui cinci grupe de lucru. Fiecare grupă va urma să elaboreze un regulament de utilizare a bibliotecii, luând în considerare următoarele puncte de reper: arhivarea cărţilor,  formularul de înscriere, fişa de împrumut, durata împrumutului, norme de utilizare a cărţii, soluţii pentru cazuri particulare de returnare a cărţii cu întârziere, de pierdere şi distrugere a publicaţiilor împrumutate.

Regulamentul va fi afişat deasupra spaţiului dedicat bibliotecii clasei.

CICLUL GIMNAZIAL

CAPITOLUL I. UTILIZAREA SISTEMELOR INFORMAŢIONALE
 RECEPTAREA ACTIVĂ A MESAJULUI 


  REŢINEŢI!


Aplicaţia 1. Analiza unor articole din presă
“Informaţia este cantitatea de originalitate, 

de impevizibil pe care o aduce un mesaj”

 Ciorchinele: Elevii repartizaţi pe grupe vor analiza diferitele canale de transmitere a mesajelor şi vor completa următoarea schemă (exemplificând pentru fiecare tip pentru a sublinia preferinţele fiecăruia şi domeniul de interes):


 Brainstorming. În funcţie de răspunsurile pe care le-au formulat, se va stabili împreună cu toată clasa rolul publicaţiilor şi clasificarea acestora, pe baza următoarelor criterii de clasificare:

a. după conţinut (general, specializat)

b. după ritmul apariţiei (zilnice, săptămânale, lunare, trimestriale, semestriale, anuale)

c. după tiraj (mii de exemplare, mil. de exemplare, zeci de mil. de exemplare)

d. după format (revistă – A4, ziar – A3, A2)

e. după aria de circulaţie (locale, regionale, naţionale)

 Evaluare: Elevii organizaţi în aceleaşi grupe vor primi câte un articol de presă din diverse publicaţii. Ei vor completa următoarea fişă de lucru: 
FIŞĂ DE LUCRU


1. Titlul articolului __________________________________________

2. Enunţaţi cel puţin 3 întrebări în legătură cu titlul


___________________________


___________________________


___________________________

3. Despre ce este vorba în acest articol? 

4. Cât de mult ştiţi despre acest subiect?

5. Ce vă ajută să citiţi conţinutul articolului?

· cuvintele îngroşate

· italicele

· graficele

· imaginile

· întrebările

· altele

6. Cât de important este articolul pentru dumneavoastră?

· esenţial

· util

· irelevant

7. Cât timp vă ia să-l citiţi?


8. Elaboraţi cel puţin 3 întrebări legate de ceea ce a-ţi citit pentru a răspunde la ele.

· Metoda KWL: Elevii vor sistematiza informaţiile completând individual următorul tabel:

	Ştiu
	Vreau să ştiu
	Unde caut?
	Am învăţat

	
	
	
	


Aplicaţia 2. Un ziar de succes

„Informaţia – puterea nemăsurată a Cuvântului”

· Reţineţi! 


 Cubul: Se va realiza un cub ale cărui feţe sunt acoperite cu hârtie de culori diferite. Pe fiecare faţă a cubului se scrie câte una din următoarele instrucţiuni: scopul comunicării, trăsăturile receptorului, tipuri de informaţii, mijloace de transmitere, cantitatea informaţiilor, calitatea informaţiei. Elevii vor lucra pe grupe, fiecare grupă va arunca cubul ca pe un zar şi va răspunde cerinţei din faţa superioară a cubului. Astfel, fiecare grupă va avea sarcini de lucru diferite, urmând ca la final, să stabilească caracteristicile unui articol de presă. În continuare, vor elabora un astfel de articol utilizând informaţii din domenii diferite. 
 Evaluare: Interpretarea de către fiecare grupă a mesajelor transmise prin articolele realizate.

Aplicaţia 3. O zi banală pe mapamond

„Obligaţia jurnalistului este aceea

 de a informa în limitele adevărului!”

· REŢINEŢI!


 Turul galeriei: 

Elevii vor elabora pe coli de flipchart un jurnal al zilei care va cuprinde ştiri din toată lumea petrecute într-o singură zi (vor urmări pentru aceasta presa şi mass /media), coli pe care le vor afişa în clasă, astfel încât discuţiile să se realizeze pe baza tuturor ideilor prezentate.

Brainstorming:

Pe tablă se vor sistematiza informaţiile pe baza următoarei scheme:
	Tip de informaţie (exemplificări)
	Criterii de alegere
	Canal de transmitere
	Interpretare

	Evenimente 

-

-

-

-
	Actualitate
	Presă
	Ştire-notă (adevăr redus la esenţă)

	
	Semnificaţie
	Televiziune
	Ştire-comentariu (adevăr dezvoltat/detaliat/demonstrat)

	
	
	Radio
	

	
	Grad de interes
	Internet
	Ştire-analiză (adevăr cu semnificaţii determinate de context)

	
	
	Bârfă
	

	Personalităţi

-

-

-

-
	Actualitate
	Presă
	Ştire-notă (adevăr redus la esenţă)

	
	Semnificaţie
	Televiziune
	Ştire-comentariu (adevăr dezvoltat/detaliat/demonstrat)

	
	
	Radio
	

	
	Grad de interes
	Internet
	Ştire-analiză (adevăr cu semnificaţii determinate de context)

	
	
	Bârfă
	

	Fapte diverse:

-

-

-

-


	Actualitate
	Presă
	Ştire-notă (adevăr redus la esenţă)

	
	Semnificaţie
	Televiziune
	Ştire-comentariu (adevăr dezvoltat/detaliat/demonstrat)

	
	
	Radio
	

	
	Grad de interes
	Internet
	Ştire-analiză (adevăr cu semnificaţii determinate de contex

	
	
	Bârfă
	


 Evaluare: 

Elevii vor argumenta punctele proprii de vedere ţinând cont de următoarea sintagmă: 

„Realitatea nu este măsurabilă, informaţia este înregistrată, transmisă şi interpretată în mai multe sensuri:

· supradimensionare/exagerare

· minimalizare/subdimensionare

· în sens pozitiv sau negativ”

 MEDIA SCRISĂ
Aplicaţia 4. Analiza stilurilor funcţionale


„Stilul este omul însuşi!”
· REŢINEŢI!


 Metoda: Ştiu / Vreau să ştiu / Am învăţat
Elevii repartizaţi pe grupe vor primi fişe de lucru care conţin câte un set de texte în stiluri funcţionale diferite.

Fiecare grupă va extrage elementele comune şi diferite ale fiecărui text/stil, grupându-le în schema următoare:

 Evaluare. Se va completa următorul tabel pe baza cunoştinţelor dobândite:

	Ştiu
	Vreau să ştiu
	Am învăţat

	
	
	


Aplicaţia 5. Redacţia noastră

“Jurnalistul trebuie să fie mai mult un artist, 

decât un om de ştiinţă!”

· Se procedează la organizarea colectivului redacţional şi la împărţirea sarcinilor pe domenii.

· echipa jurnalistică (reporteri, redactori)

· echipa foto

· echipa grafică

· echipa managerială

· coordonatori

  Joc de rol „Prima zi în redacţie”

Fiecare echipă va fi desemnată prin tragere la sorţi. Bileţelele vor conţine separat: rolul fiecăruia în echipa de redacţie, atribuţii ale membrilor echipelor redacţiei şi reguli de comportament. Echipele de lucru se vor stabili prin corespondenţa între rol, atribuţie şi regulă de comportament şi vor construi strategia de lucru a echipei redacţionale din care fac parte. 

	Membrii redacţiei
	Atribuţii
	Reguli de comportament

	Reporter
	Se deplasează în căutare de ştiri
	Toleranţă

	Redactor
	Redactează articolele
	Implicare şi imparţialitate

	Secretar de redacţie
	Revizuiesc articolele
	Bun observator



	Redactor
	Alege ilustraţia
	Relevanţă

	Reporter
	Găseşte titlurile, subtitlurile şi explicaţia la fotografii
	Bun simţ



	Redactor
	Elaborează sumarul
	Acurateţe

	Secretar de redacţie
	Realizează corectitudinea formei textului
	Profesionalism

	Fotograf
	Realizează fotografii 
	Capacitate de selecţie

	Grafician
	Realizează elemente de grafică
	Simţ artistic

	Director de redacţie
	Conduce şi îndrumă redacţia
	Competenţă managerială


 Evaluare: 

Colectivul de redacţie va analiza:

· modul de structurare a programului de lucru 

· criteriile de selectare a informaţiilor, imaginilor pentru a răspunde interesului publicului

· modul în care stilul corespunde tipului de informaţii.

Aplicaţia 6. Jurnalist pentru o zi

„Dacă orice ştire se referă la un eveniment, 

nu orice eveniment va fi o ştire”

  REŢINEŢI!


· Metoda Sinelg


Fiecare grupă de elevi va parcurge textele dintr-un anumit tip de publicaţie pentru a sublinia elementele caracteristice. Ei vor marca textul cu semne diferite după cum urmează: 

( - lucrurile pe care le ştiau sau cred că le ştiau

(- ceea ce contrazice sau diferă de ceea ce ştiau

( - informaţia nouă

( - informaţia confuză

Pe măsură ce citesc, elevii vor pune pe margine cele patru semne în funcţie de cunoştinţele şi înţelegerea lor. La final, se vor identifica lucrurile pe care elevii le ştiau sau credeau că le ştiu şi se vor sublinia cunoştinţele care s-au confirmat, convingerile care au fost infirmate. În acelaşi timp, se vor reţine orice informaţii sau idei noi sau confuze despre care elevii ar dori să afle mai mult.

Brainstorming.  Se vor sistematiza informaţiile pornind de la întrebările:

1. Ce cunoştinţe s-au confirmat?

2. Ce convingeri au fost infirmate?

3. Ce calităţi au descoperit la articolele din materialele de presă?

4. Ce subiecte prezintă suficient interes?

5. Prin ce se diferenţiază o publicaţie de alta?

6. Impactul publicaţiei depinde de ordinea de prezentare a articolelor?

7. Care este responsabilitatea faţă de cititori? 

· Metoda pălăriilor gânditoare: Se vor stabili sarcini pe grupe de lucru, în vederea identificării calităţilor unui jurnalist şi modul în care poate fi realizată o ştire de calitate. Fiecărei  grupe i se asociază o anumită pălărie cu următoarea semnificaţie:
Pălăria albă – oferă informaţii 

Pălăria albastră – clarifică calităţile unei ştiri

Pălăria roşie – identifică abilităţile unui jurnalist

Pălăria verde – evidenţiază barierele care influenţează publicarea unei ştiri

Elevii vor stabili, prin tragere la sorţi, ordinea prezentării soluţiilor găsite, fiecare grupă având posibilitatea de a interveni în discuţie doar cu aprobarea moderatorului – pălăria albă.
 Evaluare: Elevii vor completa următoarea fişă de lucru pentru a sublinia barierele ce pot influenţa publicarea unei ştiri şi impactul  acesteia asupra opiniei publice, după ce au selectat ştiri din diverse surse mass-media.

FIŞĂ DE LUCRU

· Valoarea de ştire  -

· Ce spun oamenii? 

(conflicte de idei, idei noi, reacţii, etc.) ____________________________

· Ce spun oamenii că se va întâmpla? 

(ameninţări, avertizări, etc.) _____________________________________

· Ce spun oamenii că se întâmplă? 

(descoperiri ştiinţifice, declaraţii, comunicate de presă despre evenimente)

_______________________________________________________

· Ce s-a întâmplat?

(fapte reale, evenimente care pot fi dovedite) _______________________

· Care este gradul de implicare al receptorilor? 

(neutralitate, implicare, pasivitate) _______________________________

 MEDIA AUDIO

Aplicaţia 7. Punct ochit, punct lovit

“A fi înseamnă a fi perceput!”

 NU UITA!


 Exerciţiu:

Răspundeţi la următoarele întrebări:

1. Dacă ar fi să realizaţi un film despre tineri, ce subiect aţi alege? De ce?

2. Cum aţi reda o stare de linişte sau o stare de exuberanţă? Aţi apela la culoare şi muzică? Dacă da, justificaţi şi exemplificaţi.

3. Stabiliţi diferenţele între o emisiune radio şi una televizată.

4. Cât timp petreceţi ascultând la radio, într-o zi? Care sunt emisiunile voastre preferate? După ce criterii le apreciaţi?

· Lucrul pe echipe:



Se vor forma patru echipe de elevi care vor avea ca sarcină:



Echipa A: Stabilirea unei grile de program la un post de radio, pentru o săptămână (emisiuni şi subiecte care să asigure  un rating ridicat)



Echipa B: Realizarea unei emisiuni de divertisment care să surprindă aspecte din viaţa şcolii, într-o zi obişnuită.



Echipa C: Realizarea unui reportaj despre experienţele unui elev pasionat de informatică (calculator).



Echipa D: Va revizui produsele celor trei echipe şi va analiza rolul informaţiei audio (conţinut, parametrul temporal, interpretare, tipuri de programe)

 Evaluare: 



Fiecare grupă va comenta următorul citat „Media va fi folosită pentru a informa şi lumina individul şi nu pentru a-l manipula” ţinând cont de faptul că fiecare receptor al unui mesaj mediatic trebuie să fie pregătit:

· să vadă şi nu numai să privească

· să exprime şi singur, cu propriile mijloace, ceea ce a recepţionat

· să poată lua hotărâri şi atitudini adecvate faţă de ideea emisă

· să îndeplinească acţiuni care susţin procesul educativ al său şi al celorlalţi.

Aplicaţia 8.  Melodiile – canale de informaţii
“Orice tip de muzică determină gruparea indivizilor 

pe criteriul aderării la valorile promovate”
  REŢINEŢI!


Sondaj de opinie:


Se va realiza un sondaj de opinie cu tema “Produse de «succes»” în rândul elevilor din şcoală, ale cărui rezultate se vor compara cu rezultatele unui sondaj realizat pe un grup de elevi din Bucureşti:

1. Dintre canalele mass-media, care ocupă cel mai important rol în viaţa voastră?

a) Televiziunea

b) Radioul

c) Ziarele şi revistele 

2. În timpul liber preferaţi să:
a) ascultaţi muzică

b) vă plimbaţi

c) priviţi la televizor

d) citiţi

3. Ce gen de emisiune agreaţi în mod deosebit?

a) Emisiune de divertisment

b) Emisiune pentru tineret

c) Emisiuni de cultură generală

4. Privind o anumită emisiune de televiziune urmăriţi în primul rând:

a) să vă informaţi asupra modei şi muzicii generaţiei voastre

b) să vă distraţi

c) să fiţi la curent cu evenimentele culturale şi politice

5. Ce apreciaţi cel mai mult la vedetele muzicale preferate?

a) melodia

b) textul

c) vestimentaţia

d) aspectul fizic

6. Ordinea formaţiilor preferate:

a) BUG Mafia   b) Paraziţii   c) Sistem     d) Holograf


Brainstorming . Se vor analiza următoarele aspecte:

· renunţarea la simbolurile familiei şi valorile copilăriei

· dobândirea independenţei

· viaţa plină de iluzii 

· revolta împotriva societăţii

· grupurile informale de tineri

· Metoda Philips 6-6:

 
Se stabilesc grupe de câte 6 elevi, fiecare cu un moderator, care vor fi solicitate să găsească fragmente reprezentative de muzică, poezie, ce redau două grupe mari de sentimente umane.




A                                                           B

                           Bucurie                                                   Tristeţe

            Împlinire                                                Neîmplinire

       Fericire                                                   Nefericire

       Dragoste                                                 Ură

                      Încredere                                                Teamă

                      Viaţă                                                        Moarte


Elevii vor prezenta rezultatele studiilor personale sub formă de secvenţe musicale (casete audio, CD-uri), reproduceri de poezii, încercând să asocieze fiecare melodie unui tip de emisiune de pe posturile naţionale de radio. 

 Evaluare:


Se va realiza în echipe de câte trei elevi, două reclame (pentru o băutură răcoritoare şi pentru un serviciu oferit de o agenţie de turism), şi se vor analiza din punctul de vedere al componentelor unei reclame şi din punct de vedere al necesităţii pauzelor publicitare. Se vor argumenta punctele de vedere susţinute.

CAPITOLUL II. CREAREA MESAJULUI
II.1 TEHNICI DE REALIZARE

Aplicaţia 9. Succesul – 99% transpiraţie, 1% inspiraţie

 Exerciţiul “Kitsch sau valoare?” :

Elevii vor fi împărţiţi în grupe de lucru: grupa I – Kitsch-ul în vestimentaţie; grupa II - Kitsch-ul în muzică; grupa III - Kitsch-ul în media; grupa IV - Kitsch-ul în arta fotografică.

Se va dezbate cauza apariţiei kitsch-ului şi evoluţia acestuia. Se va analiza atitudinea neutră a mijloacelor de informare în masă faţă de pătrunderea kitsch-ului în tabloul cotidian al manifestărilor cultural-artistice. Se vor exemplifica toate cele 4 situaţii.

Se vor căuta modalităţi de anulare a kitsch-ului, prin asocierea termenilor din cele două coloane:

     A. Valoare – succes                                    B. Kitsch – insucces?!

a) îşi păstrează valoarea                                1. nu transmite nici un mesaj

b) transmite idei, gânduri, sentimente           2. se adresează tuturor

c) este unicat                                                3. este o imitaţie

d) are valoare                                               4. se învecheşte repede

  e) se adresează unui nr. mic de persoane      5. este ieftin

  f) necesită talent                                           6. este reprodus în mai multe exemplare

 Evaluare: Cele patru grupe de elevi vor realiza o emisiune de radio pe temele menţionate anterior şi câte o reclamă pentru ca rezultatele lor să devină părţi componente la un post de radio al şcolii.

Aplicaţia 10. Necesitate sau modă 

 Brainstorming:

Se va dezbate pe grupe tema „Calculatorul – necesitate sau modă” pornind de la  următoarele aspecte: 

· relaxare/cunoaştere

· vânzător de iluzii/sursă de informare

· mirajul normalităţii/realitatea imediată 
 Exerciţiu:

Fiecare grupă va completa următoarele scheme:






 Evaluare: Se va realiza un talk-show pe tema „Avantaje şi dezavantaje ale diferitelor suporturi mediatice”.

CAPITOLUL III. CALITATEA INFORMAŢIEI
III.1 IMPORTANŢA SOCIALĂ A INFORMAŢIEI

Aplicaţia 11. Audienţa, barometrul nostru!

 Joc de rol: Fiecare grupă de elevi va primi ca sarcină de lucru elaborarea unui buletin de ştiri pe baza informaţiilor legate de evenimentele şcolii din aceea zi. Un reprezentant al grupei va da citire buletinului de ştiri şi se va analiza pe grupe impactul informaţiilor asupra auditoriului. Se vor clasifica buletinele de ştiri pe baza criteriilor care definesc valoarea de ştire: noutatea, impactul, proximitatea, amploarea, proeminenţa, unicitatea, conflictualitatea, interesul uman, familiaritatea.

 Studiu de caz : Grupele de elevi  vor primi sarcini de lucru pentru a stabili paşii ce trebuie urmaţi pentru colecta informaţii şi a le transforma în ştiri:

Grupa A. „În şcoală există în acest an un elev care a obţinut un premiu internaţional la olimpiada de fizică.” Ce întreprindeţi pentru a verifica informaţia şi a realiza un material cât mai cuprinzător despre colegul vostru?

Grupa B. „Un telefon anonim anunţă că urmează să aibă loc un conflict între două «găşti» din clase diferite” Ce paşi urmaţi pentru a stabili dacă poate fi considerată ştire?

Grupa C. „Pentru a acoperi domeniul opţiunilor profesionale ale elevilor de clasa a VIII-a, menţionaţi tipuri de surse pe care le contactaţi pentru a obţine informaţiile? ”

Fiecare grupă va prezenta concluziile şi se vor sistematiza informaţiile pentru a stabili caracteristicile ştirilor ce alcătuiesc un buletin de ştiri. Se va realiza un colţ media (în care zilnic se vor afişa aceste informaţii) şi o urnă de colectare a impresiilor, pentru a măsura audienţa.

 Evaluare: Fiecare grupă de elevi va merge într-unul dintre locurile următoare şi va petrece câteva ore acolo ca observator pasiv. Nu va pune întrebări, dar va nota ceea ce va vedea şi va auzi. După aceea se va sublinia cu întreaga clasă rolul observatorului pasiv şi amănuntele care pot fi surprinse în astfel de situaţii. (Locuri propuse: o clasă din şcoală, o discotecă, un parc, o sală de teatru, un muzeu, o instituţie publică, etc.)

III.2. INFORMAŢIA – DIALOG ÎNTRE EMIŢĂTOR ŞI RECEPTOR
Aplicaţia 12. Opinia ta contează!

Studiu de caz. Fiecare grupă de elevi va analiza un articol de presă care evidenţiază evenimente neobişnuite din: viaţa şcolii, a localităţii, a ţării. 

Exemple: 

      1. În miez de noapte, 3 elevi premianţi ai şcolii X au fost surprinşi participând la o întrecere de maşini, în centrul oraşului.

1. Elevul X de şa o şcoală gimnazială a reuşit să salveze din flăcări o fetiţă de 7 ani aflată singură în casa părintească.

2. O cisternă cu azot lichid a explodat în urma răsturnării pe o şosea umedă ce traversează comuna X. În urma exploziei 3 săteni au decedat şi alţi 12 sunt răniţi, printre ei aflându-se şi 2 copii.


Pe baza opiniilor proprii vor completa următoarea schemă, subliniind caracterul relevant/irelevant al acestor informaţii:


                                   Informaţie                                Prelucrarea


informaţiei

 Nu uita!!
	Receptarea informaţiei presupune
	Prelucrarea informaţiei presupune

	- să privească şi să înţeleagă
	- să vadă, nu numai să privească

	- să judece şi să critice
	- să exprime liber

	- să acumuleze cunoştinţe
	- să hotărască şi să ia atitudine

	- să dezvolte capacitate de judecată
	- să se implice

	- să dezvolte atitudine activă
	-să analizeze


 Evaluare:  Având la dispoziţie următoarea informaţie „surse din cadrul poliţiei afirmă că în oraşul X, un număr îngrijorător de mare de tineri consumă droguri” elevii vor analiza şi vor concluziona pe baza următoarelor cerinţe: 
· importanţa informaţiei ;

· evaluarea informaţiei din punct de vedere al semnificaţiei faptului prezentat;

· sursele de informaţie – credibilitatea sursei de la care a fost preluată informaţia.

CAPITOLUL IV. RESPONSABILITATEA SOCIALĂ A INFORMAŢIEI

IV.1 MEDIA – STIMULARE A INIŢIATIVEI

Aplicaţia 13. Campanie publicitară

“Campania mediatică … 

inoculare a sentimentului fals de normalitate”

  REŢINEŢI!


· Metoda dilemei. Elevii vor aduce argumente pro şi contra în demonstrarea caracterului veridic sau fals al următoarelor trei afirmaţii:

1. Publicitatea reprezintă o formă de manipulare
2. Publicitatea este un factor de democraţie
3. Publicitatea este garantul social al solidarităţii colective
· Jurnalul cu dublă intrare. Fiecare elev împarte o coală A4 în două şi va rezuma textul următor în prima coloană, urmând să facă comentarii în cea de-a doua. pentru a sublinia rolul publicităţii în societate.

„Ce ne oferă deci publicitatea prin televizoare? Informaţie? Contact direct cu realitatea socială? Perspectivă lucidă asupra evenimentelor? Cultură, conştiinţa acestei lumi? Deloc: spectacole, spectacole ale naturii, spectacole de varietăţi ....”

	Argumente pro campanie
	Argumente contra campanie

	- apropierea dintre oameni
	- pasivitate şi comoditate în gândire

	- optimizarea relaţiilor interumane
	- căutarea unor forme superficiale de informaţie culturală

	- democratizarea culturii
	- anihilarea spiritului critic şi a independenţei în gândire

	- consolidarea democraţiei
	- mediocritate estetică şi morală

	- promovarea valorilor: demnitate, echitate, generozitate, ordine, libertate etc.
	- generalizarea clişeelor şi stereotipurilor


 Exerciţiu: Fiecare grupă de elevi va realiza un proiect pentru derularea unei campanii publicitare de promovare a programului naţional „Educaţie pentru cetăţenie democratică” în vederea conştientizării valorilor europene. Totodată se va organiza un concurs de realizare a reclamei, pliantului şi fluturaşilor ce vor fi utilizate în campanie (aceste instrumente de publicitate vor fi transmise pe canale mediatice diferite.

Se va organiza o conferinţă de presă la începutul campaniei iar la finalul acesteia se va realiza un sondaj de opinie pentru a evalua activitatea.

 Evaluare - Harta peştelui. Se va completa următoarea schemă, ţinându-se cont de argumentele pro/contra legate de rolul campaniei publicitare pentru sensibilizarea opiniei publice.
           Argumente pro

         Argumente contra

IV.2. IMPARŢIALITATEA MEDIA

„Media va fi folosită pentru a informa şi lumina individul 

şi nu pentru a-l manipula”

Aplicaţia 14. Curentul de opinie – oportunitate media

  REŢINEŢI!

Funcţiile mass-media pot fi descrise conform diagramei următoare:

	Funcţia mediatică
	Acţiunea mediatică
	Consecinţele pentru public

	Informare
	Diseminarea informaţiei
	Ridicarea nivelului de cunoaştere

	Interpretare 
	Comentarea faptelor
	Cristalizarea propriei opinii

	Exprimare
	Semnalarea publică
	Conştientizarea

	Critică
	Analiza faptelor
	Prelucrarea şi adaptarea la critică

	Continuativă
	Transmiterea valorilor
	Modelarea şi transferul valorilor între generaţii



· Metoda acvariului. Elevii vor interpreta sondajul de opinie realizat în urma campaniei publicitare, analizând părţile pozitive şi cele negative care au rezultat în urma sondajului, încercând să argumenteze fiecare dintre acestea. Se vor urmări aspecte legate de:

· delimitarea obiectului campaniei;

· stabilirea corectă a obiectivelor (impact şi realizare practică);

· determinarea universului anchetei (grupul ţintă din care s-a ales eşantionul);

· eşantionarea corectă (stabilirea numărului şi tipului de subiecţi; nivel de cultură, stil de viaţă, preocupări, vârstă etc);

· alegerea şi definirea tehnicilor de cercetare (chestionare, ghiduri de interviu);

· modul de aplicare în teren (desemnarea echipelor de lucru);

· prelucrarea informaţiilor obţinute;

· analiza corectă a rezultatelor şi redactarea raportului de cercetare. 

Rezultatele sondajului de opinie vor fi furnizate diferitelor surse mass-media locale pentru a evalua impactul programului în rândul tinerilor.

 Evaluare: Elevii vor avea sarcina de a analiza întrebările de mai jos în funcţie de gradul lor de obiectivitate. Îşi vor imagina că interlocutorul lor este:

A. un expert european în domeniul educaţiei

· Cum aţi gândit programul naţional de „Educaţie pentru cetăţenie democratică”?

· Cum credeţi că vă puteţi implica pentru a sprijini acest program?

B. un student la facultatea de drept 

· Ce norme legislative credeţi că pot veni în sprijinul iniţiativelor acestui program? 

· Credeţi că veţi găsi sprijinul colegilor în promovarea obiectivelor acestui program?

IV.3 IMPLICAREA CIVICĂ PRIN MEDIA

Aplicaţia 15. Voluntariatul – instrument al implicării civice

„Motivaţia interioară a unui voluntar este crezul său într-o idee”

  REŢINEŢI!


 Turul galeriei – Elevii vor primi reviste, ziare şi o coală de carton. Fiecare trebuie să decupeze din reviste şi ziare articole, poze, reclame şi să le lipească pe carton (în partea dreaptă acele fragmente care exprimă sentimentele pozitive, aşteptările, calităţile – partea bună a fiecăruia; în partea stângă a foii de carton acele fragmente care reprezintă frustrările, temerile, trăirile negative). Aceste coli de carton vor fi afişate în clasă şi se va interpreta modul în care au fost expuse (ex.: cei ce au expus doar partea dreaptă sunt dornici să ofere celorlalţi doar partea bună din ei - voluntari, cei care au expus partea stângă îşi doresc ca prin intermediul celorlalţi să-şi poată rezolva anumite probleme de ordin personal) 

 Joc teatral: Elevii se vor grupa în perechi astfel încât unul dintre ei să fie reporterul iar cel de-al doilea voluntarul (gruparea se va realiza în funcţie de opţiunile lor de la exerciţiul anterior). Se presupune că reporterul va avea în faţă un voluntar care se implică în activităţi de sprijinire a copiilor şi tinerilor cu dificultăţi de adaptare în societate şi va formula întrebări în legătură cu motivele care au determinat această implicare.

 Evaluare: Se va contacta media locală (presă, televiziune, radio) în vederea realizării unor articole, reportaje, interviuri, emisiuni care vor evidenţia elevii care s-au implicat în acţiuni de voluntariat.

CICLUL  LICEAL

CAPITOLUL I.     Utilizarea informaţiei
I.1 Impactul educaţiei asupra media
Bertrand Schwartz, în lucrarea „Educaţia mâine” (Bucureşti, 1976), considera că „Şcoala trebuie să-şi ia ca sarcină această pregătire care îşi fixează drept scop specific de a permite tânărului să înveţe a privi şi a înţelege documentele sau emisiunile, a le judeca, a le critica; să înveţe a se forma pornind de la aceste mijloace, adică a fi capabil să aprofundeze cunoştinţele..... să-şi cultive o atitudine activă de apropiere a mesajului şi nu de supunere docilă.” Utilizarea raţională a mijloacelor de comunicare în masă, cu foloase în plan educativ, e condiţionată de o pregătire adecvată a individului, care să-i permită să se informeze eficient, să înveţe fără profesor, accesând numeroasele canale de comunicare disponibile, cu atât mai mult cu cât el nu dobândeşte suficiente informaţii în şcoală, în ceea ce priveşte cunoaşterea.

Educaţia pentru o utilizare raţională a mass-media presupune dezvoltarea capacităţii de receptare selectivă a mesajelor. 

Calitatea receptării nu este condiţionată doar de cristalizarea unor criterii de selecţie a mesajelor, comunicării mediatice, ci şi de modul în care este acceptat conţinutul acestora. Ea presupune o reflecţie critică asupra informaţiilor obţinute. Aceasta impune efectuarea unor operaţii precum analiza şi sinteza, descifrarea sensului şi interpretarea, organizarea şi evaluarea. Doar în acest fel se asigură consumului de mesaje mediatice un caracter cu adevărat formativ. 
 Funcţiile mass-media
Mijloacele de comunicare în masă se adresează oamenilor pentru a-i informa, pentru a le influenţa judecata şi aprecierea asupra fenomenului de actualitate, pentru a le orienta atitudinile si conduitele. Îndeplinirea acestor funcţii mediatice depinde de interacţiunea dintre mass-media, public şi autorităţi. În cadrul acestui joc de interferenţe, fiecare dintre cei trei parteneri trebuie să-şi asume responsabilităţile ce decurg din rolul pe care îl are de jucat: mass-media ar trebui să-şi asume responsabilitatea de factor de influenţă pe care o deţine faţă de public, publicul ar trebui să se distanţeze şi să sesizeze neajunsurile mass-media, iar autoritaţile ar trebui să prevină pe cale juridică abuzurile care se fac în numele libertăţii de expresie.

Funcţiile mass-media pot fi reprezentate astfel: 

	Funcţia mediatică
	Acţiunea mediatică
	Consecinţe pentru public

	Informare 
	Diseminarea informaţiei
	Ridicarea nivelului de cunoaştere

	Interpretare 
	Comentarea faptelor
	Cristalizarea propriei opinii

	Exprimare 
	Semnalarea în public
	Conştientizare 

	Critica     
	Analiza faptelor
	Prelucrarea şi adoptarea/respingerea criticii 

	Instructiv- culturalizatoare
	Selecţia şi difuzarea cunoştinţelor şi informaţiilor cultural-ştiintifice
	Educarea in conformitate cu valorile promovate de societate

	Liant
	Prezentarea faptelor într-un mod afectiv
	Sensibilizarea şi conformarea la apelurile de solidarizare 

	Divertisment
	Realizarea de emisiuni şi rubrici cu specific
	Relaxare şi distracţie


Activităţi:      

· Alegeţi o funcţie a comunicării de masă. Alcătuiţi un scurt eseu (maximum trei pagini) în care să prezentaţi modul de relaţionare a acesteia cu următoarele variabile:

· canalul de transmitere;

· publicul;

· conţinutul mesajelor.

· Formaţi 7 grupuri de lucru; fiecare grup de lucru îşi alege o funcţie a comunicării de masă şi realizează un dosar pentru prezentarea ei. Dosarul ar trebui să conţină: prezentarea acestei funcţii şi exemple de emisiuni, ştiri etc. ce reprezintă funcţia respectivă. Este de dorit ca fiecare membru al grupului de lucru să lucreze pentru exemplificare pe un singur mijloc de comunicare (respectiv radio, TV, ziare, reviste, Internet). La sfârşitul dosarului este bine să existe 1-2 pagini cu comentarii (calitatea realizării emisiunii, efectele sale) şi concluziile grupului. Organizaţi o dezbatere în care grupurile de lucru discută rezultatele cercetării întreprinse.   

Aplicaţia 1. “Educaţia de calitate – obstacol în calea mediocrităţii media” 
· T-CHART/ DIAGRAMA T (asociaţii de termeni) 

1. Elevii organizaţi în diade (grupe de câte 2) îşi vor exprima în scris opinia faţă de ceea ce reprezintă educaţia de calitate.

2. Elevii vor face asociaţii de idei după metoda brainstorming.

3. Elevii vor nota în diagrama T opiniile pro şi contra faţă de ceea ce înseamnă educaţie de calitate după modelul 

	Conotaţii pozitive
	Conotaţii negative

	
	


4. După ce completează diagrama T pot aborda acelaşi subiect folosind diagrama M, cu 3 coloane.

	Pozitiv
	Neutru
	Negativ

	
	
	


I.2. Interdependenţa media
Varietatea modalităţilor în care se constituie şi funcţionează organizaţiile sociale, diversitatea naţiunilor dar şi a organizaţiilor, existenţa diferenţelor, a decalajelor şi a incompatibilităţilor sunt produse şi expresii ale procesorilor sociali de informaţii. Tendinţa globalizării informaţiei publice oferă un câmp deschis intermediarilor ce se specializează pentru a folosi comunicarea cu scopuri care pot să o afecteze; de asemenea, utilizarea posibilităţilor deschise de cercetare ştiinţifică produce noi canale de comunicare, care modifică din ce în ce mai mult nu doar posibilităţile de receptare dar şi modalităţile de procesare şi conservare a informaţiilor utile social. 

Manipularea poate fi definită ca “acţiune de a determina un actor social( persoană, grup,colectivitate) să gândească şi să acţioneze într-un mod compatibil cu interesele iniţiatorului, şi nu în interesele sale, prin utilizarea unor tehnici de persuasiune care distorsionează intenţionat adevărul, lăsând impresia libertăţii de gândire şi de decizie. Sper deosebire de influenţa de tipul convingerii raţionale, prin manipulare nu se urmăreşte înţelegerea mai corectă şi mai profundă a situaţiei ci inocularea unei înţelegeri convenabile, recurgându-se atât la inducerea în eroare cu argumente falsificate, cât şi la palierele non-raţionale. Intenţiile reale ale celui care transmite mesajul rămân insezizabile primitorului acestuia.” (Ştefan Buzărnescu, Sociologia opiniei publice)


Există iluzia potrivit căreia sistemul media are doar rolul fundamental de a reprezenta realitatea. În această accepţie, doar reprezentarea, oglindirea unei “copii” fidele după modelul pe care viaţa îl pune la dispoziţie. Media, însă, nu mai sunt o oglindă neutră a unui dat ce premerge, deoarece se implică în configurarea acestui “dat”, după propria finalitate. În anumite momente reacţionăm la ficţiuni la fel de puternic ca la realităţi. Aceasta se întâmplă deoarece cunoaşterea ne parvine în cea mai mare parte   indirect, prin reprezentările lumii furnizate de obicei de altcineva. Aceste reprezentări se constituie în modele simplificate ale realităţii. Aici intervine rolul major al mass-media: în construirea acestui model simplificat al realităţii pe baza căruia omul gândeşte şi acţionează.


Putem afirma că astăzi conceptele de bază ale jurnalistului s-au schimbat. Cele mai importante schimbări se manifestă la nivelele:

· informaţiei – ea înseamnă, recent, nu numai descrierea precisă a unui fapt sau eveniment, ci şi un ansamblu de parametrii contextuali care să-i permită receptorului să-i înţeleagă semnificaţia. Sub influenţa televiziunii însă, în special a ideologiei sale de informare (transmisia în direct şi în timp real), a informa înseamnă acum “a arăta istoria în desfăşurare”. Astfel s-a stabilit iluzia că a vedea înseamnă a înţelege. O asemenea concepţie duce la o fascinaţie pentru imagini turnate în direct, cererea încurajând oferta de documente false, reconstituiri, manipulări şi mistificări;

· actualităţii – televiziunea, datorită impactului imaginilor sale, este aceea care impune alegerea evenimentului semnificativ, constrângând astfel presa scrisă să o urmeze. Se instalează astfel ideea că importanţa evenimentelor este proporţională cu bogăţia lor de imagini;

· timpului informaţiei – apariţia internetului micşorează timpul informaţiei. Presa cotidiană pare demodată, aflându-se, prin forţa lucrurilor, în întârziere faţă de data producerii evenimentului;

· veridicităţii informaţiei – un fapt este adevărat sau nu, nu fiindcă se conformează unor criterii obiective, riguroase şi atestate de sursă, ci pur şi simplu pentru că celelalte medii de informare repetă aceleaşi informaţii şi le confirmă.

Plecând de la premisa că “mass-media participă nu numai la geneza ci şi la manipularea opiniei publice “, Robert Cisimo (apud Buzărnescu, Sociologia opiniei publice) identifică următoarele tehnici de manipulare prin presă:

· selectarea ştirilor – cea mai eficientă cale de inserţie a influenţei în spaţiul informaţional – criteriile de selectare aparţin deja celor care deţin o anumită influenţă în structura socială;

· orientarea ştirilor – se realizează de obicei prin omiterea unor componente ale mesajului iniţial, publicul având acces doar la unele segmente ale circuitului informaţional;

· influenţarea prin plasarea ştirilor – vizează dimensionarea axiologică a conţinutului în funcţie de pagina pe care este culeasă ştirea sau de locul atribuit acesteia într-o emisiune. Astfel, un fapt banal, plasat pe prima pagină, poate deveni un eveniment în timp ce, un eveniment autentic, dar defavorabil puternicilor zilei, prin distribuire pe ultimele pagini, cade în anonimat, opinia publică urmând acest curent;

· influenţarea prin titluri – sinteza din titlul articolului şi caracterele cu care este cules acesta constituie o evaluare a articolului în structura de ansamblu a publicaţiei;

· selecţia fotografiilor în presa scrisă, precum şi explicaţiile care însoţesc fotografiile - pot afecta semnificativ atitudinea publicului faţă de conţinutul din imagini;

· editorialul - prin orientarea subiectivă a editorialistului poate contribui nu numai la afirmarea unei personalităţi, ci şi la transformarea ei în lider de opinie al publicului care împărtăşeşte punctul de vedere al editorialistului. Efectul acestei siuaţii îl constituie cultivarea comodităţii cititorului care începe să vehiculeze idei şi opinii care nu-i aparţin;

· producerea şi difuzarea informaţiilor tendenţioase – ocupă un loc aparte în manipulare. Dezinformarea se bazează pe minciună şi chiar pe calomnie pentru a discredita persoane în favoarea unor interese.


Activităţi:      
· Diamantul
· Elevii vor fi grupaţi în 3-4 echipe de lucru;

· Se vor prezenta acestora un set de afirmaţii care vizează soluţionarea analfabetismului şi discriminării (se pot enumera câteva dintre drepturile omului);

· Elevii vor ierarhiza afirmaţiile în funcţie de importanţa pe care o acordă media actuală acestor probleme;

· Se vor preciza câteva modalităţi prin care media ar putea să contribuie la o manipulare pozitivă pentru a soluţiona analfabetismul şi discriminarea;

· Se vor puncta aspectele: mirajul normalităţii aparente, exploatarea confuziei emoţionale .

· Învăţarea experienţială 

· Experimentarea: elevii vor urmări 3 spoturi publicitare

· Raportarea: elevii, împărţiţi în 3 echipe, îşi împărtăşesc reacţiile şi observaţiile asupra spoturilor vizionate

· Reflectarea: elevii discută din perspectiva sentimentelor experimentate în urma vizionării acestor spoturi, analizând raportul sunet-imagine, mesaj-receptor etc

· Generalizarea: elevii vor relaţiona cu ceea ce „lumea din afară” poate învăţa dintr-o astfel de situaţie

· Aplicarea: elevii vor utiliza ceea ce s-a experimentat în scopul schimbării comportamentale, punctând problemele legate de vânzătorii de iluzii, iluzia alegerii conştiente.
· Tehnici de manipulare: în echipe de câte cinci elevi, alegeţi câte o emisiune preferată, radio şi TV, şi identificaţi tehnicile de manipulare. Propuneţi modalităţi de a contracara manipularea. Fiecare echipă va prezenta produsul activităţii sale, printr-un reprezentant ales, întregii clase.

· Consecinţele manipulării: alcătuiţi un eseu în care să comentaţi consecinţele negative (sau pozitive) ale utilizării manipulative a sistemului mediatic actual.

· Eseul: realizaţi un eseu în care să comentaţi rolul jucat de computer şi Internet în dezvoltarea sistemului comunicaţional actual. Ce consecinţe ar putea avea această dezvoltare? 

  REŢINEŢI!


I.3. 
Impactul media asupra educaţiei

 Cu câteva excepţii, organizaţiile care produc şi controlează comunicarea de masă la ora actuală sunt întreprinderi private  având ca scop să realizeze profit pentru proprietarii lor. Această cerere de profit influenţează puternic munca emiţătorilor specializaţi şi, prin ei, mesajele comunicate audienţelor avute în vedere. Majoritatea emiţătorilor profesionişti tind să presupună că majoritatea audienţei lor:

·  are o perioadă limitată de acordare a atenţiei;

·  preferă să fie distrată decât educată;

·  îşi pierde interesul în orice subiect care solicită intelectual.  

Conţinutul comunicării de masă, indiferent că este vorba de ştiri, divertisment, muzică etc., tinde a fi realizat pe baza acestor presupuneri. Din păcate, aceste presupuneri sunt corecte în mare parte; în consecinţă, emiţătorii care realizează un conţinut cu aceste caracteristici se asteaptă la o maximizare a numărului de oameni la care va ajunge mesajul. Emiţătorii tind să ignore acel grup mic de oameni cu gusturi sofisticate şi capacitate intelectuală mare, pentru a ajunge la căt mai mulţi consumatori nepretenţioşi intelectual a căror putere de cumpărare este imensă.

Pe scurt, toţi factorii amintiţi operează împreună într-un sistem care încurajează conţinutul comunicării de masă să fie bogat în divertisment, facil, superficial şi slab în solicitări intelectuale.

Activităţi     

· Exerciţiu. Daţi exemple de emisiuni TV, radio, articole de revistă al căror conţinut este realizat plecând de la aceste presupuneri, precum şi exemple de emisiuni care pleacă de la presupoziţii opuse; numiţi câteva dintre efectele posibile (pozitive sau negative) pe termen mediu şi scurt pe care le au aceste emisiuni asupra publicului.    

· Diamantul

· Se vor stimula dezbaterile în grupuri de lucru de câte 3-4 elevi;

· Se va stabili pentru fiecare grup de lucru câte un set de afirmaţii care vizează o media de calitate;

· Elevii vor ierarhiza afirmaţiile argumentat în funcţie de importanţa lor, din perspectiva temei date sau a soluţiei propuse pentru o anumită temă;

· Elevii vor realiza o diagramă în cadrul căreia se vor lăsa spaţii libere pentru a -şi exprima propria opinie

· Tehnica florii de nufăr 

· Presupune deducerea de conexiuni de idei, concepte, pornind de la o temă  centrală;

· Se va propune elevilor o temă centrală şi anume: calitatea în media;

· Se vor delimita o serie de idei secundare care pot viza câteva aspecte ale educaţiei ce poate fi făcută în şcoală (educaţie interculturală, pentru dezvoltare, pentru sănătate etc.);

· Ideile secundare desprinse vor deveni teme centrale pentru fiecare dintre grupurile de elevi constituite;

· Fiecare grup de elevi lucrează independent la dezvoltarea ideilor/temelor propuse;

· În urma discuţiilor fiecare grup va propune câte 2-3 posibilităţi de a transmite un mesaj de calitate legat de temele fiecărui grup de lucru; 
· În urma discuţiilor dintre elevi se pot alege cele mai bune soluţii.

Aplicaţia 2. “Mesajul multimedia - ca semn de întrebare( interpretare şi analiză)”

· Sistemul SINELG

· Elevii vor lucra pe patru grupe; 

· Elevii vor parcurge câte un text cu un conţinut informaţional bogat;

· Elevilor li se va cere să marcheze textul, însemnând pasajele care confirmă ceea ce ştiau( cu semnul V), ceea ce credeau că ştiu( cu semnul -), pasajele care oferă idei noi( cu semnul +), pasajele în?); 

· Elevii vor redacta o serie de texte în stilul jurnalistic/ administrativ pornind de la informaţiile notate cu semnul +;

· Elevii vor realiza un mesaj multimedia pornind de la informaţiile notate cu semnul V.

· Brainstorming – Responsabilizarea prin media

· Elevii vor avea spre analiză un mesaj multimedia/ un reportaj/ un articol;

· Elevii vor identifica modalităţile de evitare a stereotipiilor, vor descoperi legăturile dintre idei şi comportament, dintre valori şi idealuri;

· Elevii îşi vor exprima diferite puncte de vedere din perspectiva cărora este realizat reportajul/ articolul;

· Structura întrebărilor poate fi:

· Ce informaţii au fost evitate?

· Cărui public i se adresează?

· Ce imagini sunt selectate? ( în cazul mesajului multimedia)

· Cum sunt abordate problemele de gen şi etnicitatea?   

Aplicaţia 3. “Televiziunea, universul la îndemâna oricui”
· Învăţarea experienţială

a. Experimentarea:  vizionarea unui film documentar cu un conţinut istoric/unui talk- show politic/unui film artistic/ unei emisiuni de divertisment ;

b. Raportarea: elevii îşi împărtăşesc reacţiile şi observaţiile asupra a ceea ce au vizionat;

c. Reflectarea: elevii discută din perspectiva sentimentelor pe care le-au trăit;

d.  Generalizarea: elevii relaţionează cu ceea ce “lumea din afară” poate învăţa dintr-o astfel de situaţie;

e. Aplicarea: elevii notează ceea ce s-a experimentat în scopul schimbării comportamentale.  

Aplicaţia 4.  “Noile preferinţe ale lumii moderne”

· Studiul de caz 
a. Stabilirea materialului suport: un extras din presă (textul poate fi unul de factură politică, socială etc.)

b. Elevii lucrează pe grupe, analizând problematica textului;

c. Se identifică mesajul, încercându-se conturarea unor concluzii generale ce vizează problemele de mentalitate ale lumii contemporane.

Aplicaţia 5. “Viteza secolului XXI şi informaţia”

· Problematizarea
a. Formularea problemei: evoluţia pieţei tutunului/ bumbacului/ cauciucului;

b. Transformarea informaţiei: elevii lucrează în trei/ patru grupe utilizând trei motoare de căutare diferite şi selectând cu ajutorul PC informaţiile cu privire la problema pusă în discuţie;

c. Luarea deciziei: pe baza deducţiei, intuiţiei si analogiei se poate face o analiză future a evoluţiei pieţei, având în vedere raportul cerere-ofertă;

d. Verificarea soluţiei alese şi a rezultatelor: se va lua o decizie în privinţa viitoarelor investiţii avantajoase.
CapITOLUL II. Crearea de mesaje
II.1   Informaţii şi simboluri


Comunicarea de masă este un produs subtil şi complex, o problemă care implică negocierea, interacţiunea şi schimbul,  în aceeaşi măsură precum conversaţia între două persoane. Mediatizarea, însă, modifică graniţele tradiţionale dintre public şi privat, iar conţinutul multor conversaţii interpersonale şi de grup este influenţat şi chiar construit de şi prin intermediul comunicării de masă.


Comunicarea este, în viziunea lui George Herbert Mead, echivalentă cu un schimb de simboluri şi de înţelesuri pe care indivizii le ataşează acestor simboluri. Simbolurile trebuie să aibă un înţeles comun pentru persoanele care apelează la ele; fondul de simboluri comune este rezultatul unei convenţii şi facilitează comunicarea şi interpretarea unor procese şi fapte.


Comunicarea de masă prezintă următoarele caracteristici:

· implică mijloace tehnice şi instituţionale de producere şi difuzare a formelor simbolice – de unde miza de a exploata comercial inovaţiile tehnice;

· produsul mediatic este în acelaşi timp o  marfă, orice mesaj, indiferent de încărcătura simbolică, trebuie să răspundă unei nevoi de informare, să se adreseze unui public, să vină în întâmpinarea unei curiozităţi; astfel instituţiile mediatice sunt supuse presiunilor pieţei şi comunicarea mediatică a  fost considerată de unii analişti o formă de comerţ cu idei, cu forme simbolice;

· fluxul mesajelor este unidirecţional, receptorul nu intervine în producerea şi difuzarea lui;

· instituţiile mediatice operează, aproape în exclusivitate, în sfera publică; problemele individuale, personale, sunt prezente în mass-media numai în măsura în care se adresează unei preocupări colective, sintetizează o stare de spirit, sunt reprezentative.

În zilele noastre, activitatea de selectare, de reducere  a realităţii complexe la câteva scheme structurale simple,  în vederea înţelegerii, este preluată tot mai mult de mass-media. De aceea, pentru a defini rolul media în relaţie cu realitatea, metafora “oglinzii” nu este nici pe departe cea mai potrivită; mai apropiată şi mai explicativă ar fi aceea a “lanternei”: “presa este precum lumina unei lanterne care se mişcă încolo şi încoace şi aruncă lumină asupra unui episod sau altul.” (Walter Lippmann, Public Opinion, p.364)

II.2    Comunicarea publicitară
 Reclama a intrat în viaţa noastră, orientându-ne zilnic raportarea la realitatea imediată, direcţionând-o, investind-o cu semnificaţii. Dincolo de aspectul financiar vizat (creşterea vânzărilor firmelor producătoare de bunuri sau furnizoare de servicii prin atragerea unui public - ţintă şi lărgirea pieţei), discursul publicitar induce atitudini şi comportamente, răsturnând graniţele sociale existente, distribuind cu dărnicie reţete de fericire şi garantând accesul în paradisul societăţii de consum.

Dincolo de reacţiile de aprobare sau respingere, publicitatea este abordată şi explicată din cel puţin trei perspective culturale:

· publicitatea ca “persuasiune clandestină";

· publicitatea ca un factor de democraţie;

· publicitatea din perspectiva comunicaţională.

Activitate 

Realizaţi un eseu despre rolul publicităţii în societate, plecând de la citatul de mai jos; încercaţi să comentaţi aceste citate şi din perspectivele culturale prezentate.

“(…) publicitatea trebuie inclusă mai mult în politica de emisie. Reglementările care limitează spaţiul publicitar şi prescriu minimum de programe non-entertainment trebuie aruncate la coş. Teoreticienii economiei de piaţă nu iau în considerare criticile clasice adresate publicităţii: aceasta trezeşte aşteptări pe care nu le poate satisface, este rezultatul rivalităţii costisitoare a marilor firme, creează bariere de intrare pe piaţă, protejează monopolul şi deci inhibă competiţia de piaţă. Publicitatea nu este anti-competiţie. Profiturile duc la cheltuieli mai mari pentru reclamă şi nu invers. Din moment ce se reduc alte costuri de producţie şi marketing datorită producţiei de masă, publicitatea reduce şi preţurile fără vreo deteriorare cuantificabilă a calitaţii serviciilor.” (John Keane, Mass media şi democraţia, pag. 61)  

 Reclama

Publicitatea reprezintă un complex de activităţi de promovare pe piaţă a unei idei, a unui produs sau a unui serviciu. Printre metodele folosite în acest scop amintim: prezentarea directă, reclama, tehnica răspunsului direct, diferitele stimulente de vânzare etc.. 

Reclama reprezintă mesajul plătit de sponsor, intermediat de mijloacele de comunicare în masă, cu funcţia de a convinge un anumit public de avantajele oferite de ideea/produsul/servciul promovat. Obiectivele reclamei sunt formarea sau schimbarea atitudinii receptorului faţă de produsul oferit dar şi inducerea dorinţei de acţiune, oricare ar fi natura ei: cumpărare, contribuţie financiară, participare la un eveniment etc.. Pentru a atinge aceste obiective, reclama trebuie să răspundă următoarelor cerinţe: captarea şi reţinerea atenţiei, forţa persuasivă, memorabilitatea (conţinut şi formă şocante), menţinerea interesului receptorului (informaţiile oferite trebuie să răspundă unor întrebări sau să ofere soluţii la probleme existente). 

Publicitatea funcţionează atât ca fenomen economic, fiind legată de piaţa liberă, cât şi ca fenomen cultural, utilizând conţinuturi simbolice prin intermediul mass-media. Mesajul repetitiv, redundant, adaptat tuturor canalelor, reuşeşte să seducă publicul şi să-i influenţeze comportamentul. Astfel, publicitatea îşi depăşeşte funcţia economică, promovând un ansamblu cultural: o morală proprie, un sistem de valori, un limbaj specific.

Au fost identificate următoarele funcţii ale reclamei:

· funcţia de comunicare (transmiterea de informaţii, facilitarea relaţiei ofertant – client);

· funcţia economică (sensibilizarea publicului la preţuri şi stimularea   competitivităţii);

· funcţia socială (diseminarea rapidă a ideilor noi şi a inovaţiilor  tehnice în rândul agenţilor economici şi al cumpărătorilor);

· funcţia politică (consumatorul conştientizează puterea sa de a influenţa echilibrul de forţe pe piaţă, prin actul de cumpărare sau prin presiuni la nivel legislativ, propagandă transnaţională folosită în campaniile de imagine de ţară/grupuri transnaţionale);

· funcţia estetică.

Componentele reclamei
Orice reclamă (spot publicitar în variantă televizuală şi radiofonică) vizează un anumit public ţintă pe care încearcă să-l cucerească printr-un mesaj adecvat scopului propus. 

Nucleul mesajului publicitar îl constituie argumentul, care trebuie să coincidă cu motivul de cumpărare al publicului ţintă. Conceptul cheie asigură diferenţierea, specificitatea, unicitatea. Componentele argumentării sunt propoziţia unică de vânzare şi asocierea produsului cu o emoţie specifică. O reclamă reuşită captează atenţia asupra produsului/serviciului promovat, entuziasmează, este memorabilă şi degajă o atmosferă specială.

Tonul reclamei poate fi factual, descriptiv, emoţional-persuasiv sau umoristic. În ceea ce priveşte stilul de abordare, mesajul publicitar se poate situa pe o direcţie desciptivă (informaţii care clarifică), demonstrativă (prezentarea utilizărilor produsului/serviciului, prezentarea mărturiilor unor consumatori anonimi) sau dramatică (personajele – de obicei celebrităţi, lideri de opinie – se află în relaţie funcţională şi emoţională cu produsul promovat). 

Un element important pentru reclamele tipărite îl reprezintă titlul. El trebuie să atragă atenţia şi să incite publicul la parcurgerea întregului mesaj. Un titlu complet conţine rezumatul ofertei de vânzare, beneficiile precum şi îndemnul direct la acţiunea de cumpărare. 

Sloganul reclamei crează imaginea sau personalitatea produsului şi a firmei ofertante. El constituie o sinteză a mesajului, fiind concis şi memorabil. 

Textul informativ se caracterizează prin concizie; se preferă un limbaj convenţional, fără figuri de stil şi semne de punctuaţie. Textul cuprinde informaţii despre performanţele şi elementele de noutate ale produsului, garanţii de calitate şi fiabilitate, detalii tehnice, informaţii despre marcă şi renumele firmei ofertante dar şi despre locul de desfacere şi accesul la sursele de distribuţie. 

Marca produsului este o componentă obligatorie a oricăei reclame. Ea poate fi un nume, un termen, un semn, un simbol, un desen sau orice combinaţie a acestor elemente. Marca este adoptată pentru identificare şi difernţiere. 

Un alt aspect important este ilustraţia. Astfel, elementul de noutate al unul produs poate fi scos din contexul obişnuit prin prezentarea lui ca fiind suspendat în spaţiu. Dacă se urmăreşte redarea unei senzaţii de familiaritate, se preferă situarea obiectului în ambianţa lui cea mai probabilă. 

Tipuri de publicitate. Criteriile după care se pot distinge diversele tipuri de publicitate sunt: 

· obiectul campaniei.

· anunţător (client).

· criteriul geografic.

· natura pieţei.

· tipul mesajului.

· efectul intenţionat.

· canalul folosit.

· tonul comunicării.

· conţinut.

· alte forme de publicitate. 

Activitate 

· Activitate pe grupe :  Clasa se împarte în şase grupe şi fiecare grup va primi acelaşi set de 5 reclame cu solicitarea de a le analiza din punctul de vedere al componentelor unei reclame/ spot publicitar; se cere identificarea elementelor de eficienţă sau a celor a căror realizare poate fi contestată. Grupele îşi vor expune, prin reprezentanţi, în mod argumentat, punctele de vedere.

Comparaţi rezultatele şi comentaţi situaţia creată.     

II.3 Audienţa – indicator de cultură şi educaţie

Filozoful german Kant susţinea că „nu există percepţii fără concepţii” ceea ce înseamnă că nu putem şti ce vedem până nu avem bazele unei scheme conceptuale care să ne descrie formele.

Relaţiile dintre mass-media şi audienţă nu pot fi concepute în termenii efectelor. Trebuie subliniată importanţa modurilor de interpretare, adică atenţia trebuie îndreptată către acordul cognitiv dintre mesaje şi audienţă. Cognitivitatea indică efortul mental prin care conectăm ceea ce vedem cu ceea ce ştim deja şi oricât de nesatisfăcător ar fi, cu ceea ce înţelegem. Viaţa ne învăţă despre stilul nostru cognitiv. Acesta este aparatul cu care gândim, este felul nostru de a vedea care include schemele mentale şi convingerile noastre, valorile şi obligaţiile cele mai profunde. Stilurile cognitive sunt modelate de vârstă şi gen, clasă şi educaţie, tradiţie şi cultură. Aceste adevăruri ne readuc la gândul că trebuie să recuperăm gândurile altora şi să le regândim noi înşine dacă vrem să înţelegem audienţa sau producătorii.

Percepţiile asupra calităţii ştirilor, însă, nu reprezintă cel mai important nivel al imaginilor mediatice. Audienţa pare să aibă idei clare şi diverse chiar dacă nu sunt bine informate, despre modul de funcţionare al media. 

McLeod în  „The Uses of Mass Communications: Current Perspectives on Gratifications Research” scoate în evidenţă câteva dimensiuni ale audienţei imaginilor mediatice care au fost dezvoltate în repetate rânduri: schematizarea ştirilor, aspectele negative ale conţinutului, interesele speciale. 


Aşadar prin audienţă se poate înţelege ansamblul indivizilor consumatori de mesaje media care constituie un ansamblu structural de indivizi în funcţie de factori grupali, de mediul lor socio-cultural şi de elementele caracteristice de personalitate. 


Cercetarea audienţelor se poate face prin instantaneitatea măsurării diferiţilor parametri care definesc consumul media. Pot fi utilizaţi trei mari clase de indicatori (conform F. Balle – „Medias et societe”, Paris 1993, p.543): 

· de frecvenţă (audienţa cumulată, audienţa medie, cota de piaţă, audienţa instantanee etc.);

· de „buget-timp” (timp de lectură, durata ascultării/televizionării);

· de „comportament de consum media” .

În privinţa consumului de presă (ziare, reviste) se vorbeşte de lectorate sau de cititori, unul dintre indicatorii importanţi fiind frecvenţa lecturii:

· lectura regulată - citeşte de cel puţin 3-4 ori pe săptămână un cotidian sau de cel puţin 2-3 ori pe lună un săptămânal;

· lectura ocazională - citeşte de 1-2 ori pe săptămână un cotidian sau 1-2 ori pe lună un săptămânal;

· lectura rară - citeşte mai puţin de o dată pe săptămână un cotidian sau pe lună un săptămânal.

În cazul audio-vizualului anchetele vizează diferiţi indicatori în funcţie de obiectivele cercetării, dar pentru simplificare vom prezenta numai o parte dintre aceştia. Atât pentru radio cât şi pentru televiziune se pot determina audienţele: potenţială, disponibilă, vizată şi reală.

· audienţa potenţială (Ap) reprezintă ansamblul celor care pot recepţiona un mesaj/program (de exemplu, toţi posesorii de aparate audio-TV);

· audienţa disponibilă (Ad) îi reuneşte pe cei care pot efectiv recepţiona un program (dispun de tehnica de recepţie, sunt disponibili în tranşa orară la care se transmite programul respectiv);

· audienţa vizată (Av) este ansamblul celor la care comunicatorul doreşte să ajungă mesajul/programul său; 

· audienţa reală (Ar) este constituită de cei care au recepţionat efectiv programul.

Rezultă o relaţie de tipul Ap>Ad>Av>Ar, obiectivul maximizării receptării fiind cel de a face ca Ar să aibă o valoare cât mai apropiată decât Ap.

Adeseori o singură emisiune televizată poate avea roluri diverse, după profilul telespectatorilor având loc un proces de negociere semantică a receptorului cu emiţătorul.

CapITOLUL III  Calitatea informaţiei

III.1. Specificitatea, acurateţea, obiectivitatea şi profesionalizarea informaţiei 

     De la semiotică la discurs 


Limbajul pe care îl folosim are o relaţie directă cu lumea. Atunci când folosim cuvântul masă pentru a ne referi la obiectul masă (ca mobilier) atunci relaţia este clară. Ceea ce lingviştii numesc semnificant înseamnă doar atât: semnele m-a-s-ă. Ea semnifică în vorbire şi în scriere semnificantul, lucrul însuşi, fiind conceptualizat în virtutea faptului de a fi o masă cu utilizările şi scopurile ei. Semnificatul se referă prin urmare la un obiect omeneşte identificabil. Semnificantul şi semnificatul constituie împreună semnul.


Ascensiunea şi dezvoltarea tehnologiilor media au dat naştere pretutindeni unei răspândite şi complexe revizuiri ale imaginilor conţinute în comunicare. Distincţia dintre sens şi formă, dintre imagine şi simbolul mitic este un instrument, care poate fi folositor în analiza calităţii informaţiei. Astfel, ne îndepărtăm de formalismul semioticianului spre o preferinţă pentru euristică. Ancheta euristică este una a experienţei trăite pe când formalistul este preocupat mai puţin de conţinutul vieţii şi mai mult de formele şi structurile ei. Critica literară în care descoperim originile studiilor media le îmbină pe amândouă. 

Informaţia şi comunicarea 


Ca şi conceptul de comunicare, conceptul de informare are un caracter polivalent şi ambiguu. Se pot identifica mai multe definiţii ale informaţiei întrucât această noţiune nu poate fi îngrădită printr-o singură conceptualizare:

· ansamblu de date, ştiri, indici,care modifică starea internă a sistemului receptor determinându-i o reacţie de răspuns în raport cu sursa;

· resursă de abilităţi ce modifică mentalităţile;

· nevoia creierului pentru cunoaşterea şi socializarea umană;

· ansamblu de activităţi şi efecte legate de receptarea, transmiterea, selectarea faptelor considerate semnificative în viaţa socială;

· măsura a ceea ce este nou şi imprevizibil într-un mesaj.


Informaţia, potrivit opiniei exprimate de către Drăgulăescu Nicolae George în „Science et techiques de l’information”, este o cunoaştere elementară susceptibilă a fi transmisă, stocată şi conservată datorită unui suport şi unui cod de identificare. Cunoaşterea este un ansamblu articulat şi organizat de cunoştinţe sau de date asimilate, înregistrare şi retransmise de oameni. Există o serie de caracteristici ale informaţiei a căror sistematizare poate fi redată astfel: 

· proprietăţi: probabilitate, fidelitate, pertinenţă, exhaustivitate, redundanţă, complexitate, desuetudine;

· activităţi al căror obiect poate fi: producţia, cumpărarea,organizarea, exploatarea, transmiterea, difuzarea;

· scopuri în care este produsă/utilizată: publicitate, consum, relaţii publice, educaţie, propagandă, decizie, divertisment;

· domenii: în funcţie de obiect, informaţia se poate circumscrie domeniilor ştiinţific, tehnic, artistic, cultural etc;

· informaţia, ca şi comunicare al cărei obiect este, a fost clasificată în două categorii, după criteriul transmiterii:

1. informaţia directă, comunicată fără intermediar;

2. informaţia indirectă, transmisă prin mijloacele de comunicare.


În urma unei explozii informaţionale a început să se vorbească despre calitatea informaţiei. Ca orice produs aceasta are o valoare şi o utilitate variabile, poate fi perisabilă, redundantă, parazitară. Se impune, aşadar o selecţie în funcţie de eficienţa, de interesul consumatorului, de climatul de informaţii.


În legătură cu raporturile dintre informaţie şi comunicare, s-au formulat diverse puncte de vedere. Robert Escarpit („ De la sociologia literaturii la teoria comunicării” EŞE, Bucureşti, 1990) considera comunicarea ca un act, iar informaţia ca produs al acesteia. Conform unui model social formulat de Drăgulăescu, schematizat pentru ciclul informaţiei în sistemul cercetării există trei etape: construcţia, comunicarea, utilizarea informaţiei. Acest ciclu este comparabil, în plan economic, cu etapele: producţie, distribuţie, consum (figura nr. 1) 







Figura nr.1


Circulaţia informaţiei/comunicării ştinţitice şi tehnice în societate, între emitătorul de informaţii şi receptor poate fi ilustrată ca în figura nr. 2.
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Construcţia simbolică a realităţii 


Watzlawick, în lucrarea intitulată „Une logique de la communication”, susţinea că „dintre toate iluziile,  cea mai periculoasă constă în a gândi că nu există decât o singură realitate.” 


Modalitatea în care fiecare dintre noi interpretează lumea presupune domenii diferite, ca percepţia senzorială, cunoştinţele pe care le avem despre noi înşine şi despre alţii, reprezentările pe care ni le formăm, viziunile ideologice asupra lumii, cunoştinţele ştiinţifice etc.


Media este un agent al construcţiei realităţii. Comunicarea de masă este aşa cum ştim dublu mediată: pe de o parte uman (comunicatori) şi pe de altă parte, tehnic (media), prin urmare este o comunicare socială, socializantă şi socializată. Media nu sunt o simplă reflectare a realităţii, ci „creatoare” de realitate, succesul lor constând tocmai în aparenţa lor „naturală”, când de fapt nu este vorba de conţinuturi minuţios construite, pe logica profitului şi a plăcerii. Media conturează o realitate de „mâna a doua”, adică o sumă de informaţii de care publicul află numai prin intermediul lor şi care au tendinţa de a fi considerate drept realitate. Media utilizează sisteme de codificare a realităţii, categorii conceptuale, un vocabular prin care reiau, popularizează, amplifică anumite reprezentări simplificate ce permit o anumită înţelegere rapidă şi sistematică.


Evenimentul exercită un interes special pentru jurnalişti, dă nume unor publicaţii, rubrici ori tipuri de emisiuni, face parte din conversaţia cotidiană. Cuvântul eveniment numeşte fapte căutate, aflate şi exploatate în scopuri comerciale de către jurnalişti, fapte care sunt de natură nu doar de a interesa pur şi simplu cititorul, auditoriul sau telespectatorul ci de a exercita o influenţă directă sau indirectă asupra vieţii personale şi colective. Evenimentul reprezintă un fapt de a cărui existenţă jurnaliştii au luat cunoştinţă, l-au evaluat din punctul de vedere al importanţei sale pentru public şi l-au relatat cu toate determinantele sale spaţio-temporale, de cauzalitate şi de finalitate sub o formă consacrată de prelucrare a informaţiilor (ştire, reportaj, interviu etc). Dacă orice ştire se referă la un eveniment, nu orice eveniment va fi o ştire, altfel spus, pentru ca un fapt să se transforme într-un eveniment mediatic sunt obligatorii: avizarea/înştiinţarea jurnaliştilor; omologarea acestuia, recunoaşterea aptitudinii lui de a interesa şi influenţa publicul; traducerea lui într-o formă publicistică; mediatizarea acelei forme publicistice (vezi figura nr. 3) 
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Figura nr.3 


Procesul de producere a evenimentelor mediatice corespunde în linii esenţiale, ciclului editorial, iar dacă vom considera câmpul evenimentelor spaţiul cu cea mai mare potenţialitate evenimenţială – societatea – ca furnizor de n fapte, din care vor ajunge la jurnalişti numai n1 şi din care, supuse evaluării profesionale, vor rămâne doar n2 cu potenţial informativ mare, n3 urmând să fie efectiv prelucrate şi numai n4 fiind publicate rezultă o relaţie de tipul n>n1>n2>n3>n4. 


Materia primă a jurnaliştilor – evenimentele – suferă în cadrul ciclului editorial diferite influenţe impuse de practicile profesionale între care: selecţia, ierarhizarea şi poziţionarea/ valorizarea. Prima pagină a unui ziar ori a unei reviste, ordinea ştirilor într-un jurnal radiofonic ori televizual sunt reflectări ale acestor operaţii, ceea ce înseamnă că putem vorbi de grade de evenimenţialitate. 


Un eveniment mediatic va fi cu atât mai bine valorizat cu cât prezintă atributele apropierii şi extraordinarităţii, date de „ingredientele sale” : faptul, circumstanţele, actorii, consecinţele. În practica jurnalistică s-au cristalizat câteva reguli de localizare spaţio-temporală şi  afectiv-socio-profesională a evenimentului, numite legile proximităţii ce exprimă de fapt distanţa dintre public şi eveniment. 

1. proximitatea geografică relevă faptul că interesul publicului este dependent de locul în care s-a derulat evenimentul;

2. proximitatea temporală – publicul este cu atât mai interesat de un eveniment cu cât acesta este mai apropiat în timp;

3. proximitatea afectivă relevă un interes dependent de apropierea din punct de vedere afectiv a evenimentului (viaţa, moartea, familia etc); 

4. proximitatea socio-profesională  -  publicul mai este interesat şi de evenimentele din grupul social şi profesional din care face parte. 


Frecvenţa variabilă a faptelor remarcabile tradusă în termeni de inflaţie evenimenţială a dus la apariţia unei specii noi de evenimente – pseudo-evenimentele. Acestea reprezintă noul tip de actualitate sintetică ce a invadat viaţa cotidiană şi sunt caracterizate prin aceea că nu sunt spontane ci se produc pentru că au fost prevăzute, provocate în scopul de a fi mediatizate. 


Literatura de specialitate privind evenimentele mediatice a consacrat diferite tipologii dintre care cinci sunt demne de reţinut: 

1. după relevanţa editorială

2. după consistenţa evenimentului

3. după gradul de intenţionalitate

4. după acccesul la media

5. după modelul discursiv adoptat.


Ştirile nu înregistrează realitatea aşa cum este ci sunt relativ arbitrare, determinate cultural, versiuni ale realităţii conforme cu aşteptările publicului şi în acord cu cerinţele de producţie şi de distribuţie ale sistemelor mediatice moderne. Pe baza unor studii s-au identificat câteva valori generale ale ştirii ( J. Galtung şi M. A. Ruge- „The Structure of Foreign News”, London, Constable, 2003):

1. frecvenţa

2. pragul

3. claritatea

4. capacitatea de semnificare 

5. consonanţa 

6. neprevăzutul

7. continuitatea

8. compoziţia

9. acţiuni ale naţiunilor de elită

10. acţiuni ale persoanelor de elită

11. personalizarea

12. negativitatea

Activitate

· În grupe de câte doi elevi construiţi textul unei ştiri care va relata un eveniment important din viaţa şcolii, punând în evidenţă o serie de valori generale ale unei ştiri. 

Conţinutul comunicării de presă 
Comunicarea publică este un act prin care se construieşte un mesaj (sau un discurs) ce implică pentru a fi eficient, deci convingător, nu numai simpla prezentare a unor fapte (ştiri) dar şi o dezvoltare, un comentariu, o demonstraţie susţinută de o argumentare.

Conţinutul comunicării de presă îmbracă aşadar două forme de bază: ştirea şi comentariul – analiza. În legătură cu cea dintâi monografia lui John Hartley – „Discursul ştirilor” conţine tot ce este necesar să fie cunoscut, atât din perspectiva jurnalistului, cât şi din aceea a publicului. În privinţa comentariului cititorul român are la dispoziţie lucrarea lui David Randall intitulată „Jurnalistul universal”.

Forma expresiei în comunicarea prin presă 


Ca în orice comunicare verbală, raportul formă-conţinut este esenţial şi pentru eficienţa comunicării în presă în scopul înţelegerii şi cunoaşterii. Jurnalismul este un gen de expresie înrudit cu literatura şi de altfel practicat de oameni care nu de puţine ori sunt şi scriitori. Reportajul şi pamfletul, de exemplu, sunt genuri literaturizate, iar procedeele inventariate de stilistica literară se regăsesc frecvent în ceea ce putem numi discursul jurnalistic (în care continuă existenţa şi procedeele vechii retorici).


Există unele aspecte formale în comunicarea prin presă utile numai în măsura în care potenţează şi eficientizează discursul jurnalistic:

1. raportul titlu-conţinut

2. selecţia detaliului semnificativ

3. referinţa culturală

4. citatul latin

5. simţul sinonimiei

6. efecte ale traducerii

7. decenţa

8. emfaza

9. exagerarea

10. minimalizarea

11. reducerea la absurd. 

Capitolul iv.
 Responsabilitatea socială a informaţiei

IV.1 Informaţia publică şi percepţia socială


Puterea media trebuie pusă în legătură cu faptul că furnizează societăţii informaţiile, scoate în relief anumite fenomene, evenimente, în dauna altora, organizează percepţia socială a actualităţii. Mijloacele de comunicare  în masă fac legătura cu o realitate la care nu avem acces. Ele crează o imagine standard a unei realităţi şi o ilustrează în milioane de exemplare. Media induc reprezentările cu care noi operăm, reprezentări ele unei realităţi pe care nu o cunoaştem direct. Privim şi interpretăm segmente ale realităţii prin “ochelarii” pe care ni-i oferă aceste reprezentări oarecum legitimate prin simpla publicare sau difuzare.


Impresionant este faptul că nimeni, nici grupurile, nici societatea nu au instrumente să răstoarne o imagine pe care media o impun. Societatea, instituţiile sale pot să nu accepte o interpretare, dar percepţia socială propriu-zisă este preponderent dominată de ceea ce publică sau difuzează media. Informaţia nu se asociază univoc cu adevărul, materia primă pe baza căreia iau naştere percepţiile publice este ea însăşi o “prelucrare a unei realităţi”.


Concomitent, informaţia de presă trebuie să răspundă şi altor criterii; rapiditatea livrării este un asemenea criteriu, situat adesea în topul criteriilor de apreciere. De asemenea îşi face loc un cult al “instantaneităţii” (Iganacio Ramonet, Geopolitica haosului), o preocupare tot mai mare pentru informaţii-şoc, informaţii care să atragă atenţia cu orice preţ. În acest context veridicitatea nu mai are o valoare precumpănitoare. În plus, deoarece accesul direct la evenimentul, procesul relatat este redus, posibilităţile de formare a unei opinii proprii sunt din ce în ce mai mici, practice nule. Persoanei nu-i rămâne decât să compare sursele de informare publică între ele; de cele mai multe ori alegere înseamnă alegerea între versiunile existente.

Activitate

· Ştirea zilei: În echipe de câte trei elevi, identificaţi în 2-3 cotidiene locale sau naţionale, precum şi în jurnalele posturilor naţionale de televiziune, ştirea zilei / evenimentul reflectate, analizând modul în care au fost abordate .

IV.2  Profesionalismul în media

O importanţă deosebită o are valoarea de adevăr a informaţiei apărute în media. O anume evoluţie a presei a făcut ca dreptul de a exprima opinii (libertatea de expresie) să dobândească “supremaţia asupra dreptului de a informa” (Jean-Fran(ois Revel, Cunoaşterea inutilă).


În perioadele de început ale afirmării presei a prevalat libertatea de expresie pentru că ea reprezenta măsura emancipării, miza luptei cu puterea vremii; preocuparea dominantă era posibilitatea de a publica, dreptul de a afirma o opinie, indiferent de valoarea ei. În prezent,  când dreptul la opinie este demult câştigat, se conturează importanţa decisivă pe care o deţine informaţia şi corectitudinea sa, nu numai pentru credibilitatea mijloacelor de comunicare în masă ci şi pentru soliditatea judecăţii sociale şi pentru dezbaterea democratică. Totul pledează pentru informaţia corectă. Dacă informaţia este falsă, dezbaterea devine inutilă chiar dacă ea cunoaşte o amploare spectaculoasă.


Înainte de toate, informaţia şi corectitudinea ar trebui să aibă prioritate absolută în media. Este o falsă impresie aceea conform căreia, deformând informaţia, media şi-ar dovedi puterea. Îşi poate dovedi, cel mult, slăbiciunea sau abandonarea unor valori profesionale elementare. Diferit este numai impactul, rezultatul social al informaţiei adevărate şi al celei false. Prima introduce un tip de ordonare: în propriile  opinii, în strategii de mai mare amploare etc.; cea de-a doua produce confuzie, care se poate amplifica.


Libertatea de expresie, independenţa publicaţiilor, a posturilor de radio sau de televiziune reprezintă condiţii ale corectitudinii informaţiei dar nu asigură, nu garantează în nici-un fel calitatea ştirilor de presă. Doar profesionalismul cu care este tratată informaţia asigură obiectivitatea şi, în ultimă instanţă, prestigiul unei publicaţii sau al unui post.

Activitate

· Lider de opinie: În echipe de câte trei elevi identificaţi un lider de opinie din mass-media şi motivaţi alegerea acestuia.

IV.3  Media şi spaţiul public

Informaţia şi abundenţa acesteia au făcut din dezbaterea publică un alt mod de a fi al societăţii. Nu este vorba aici de calitatea şi consistenţa acestor dezbateri ci de ponderea lor în viaţa socială, de extensiunea pe care au cunoscut-o, de rolul pe care îl au în modelarea socială, prin ponderea pe care o au în viaţa publică.


Jurnaliştii sunt principalii beneficiari ai unui fenomen cu totul particular din ultimele decenii, acela al vizibilităţii, al cerinţei unui minimum de relief public pentru a dobândi nu numai notorietate ci chiar legitimitate. Pentru oamenii politici şi, în general, pentru personalităţile publice, accesul în spaţiul public este fundamental. Pentru că spaţiul public este singurul care îţi poate conferi “voce publică”. Exişti, din punct de vedere public dacă ai vizibilitate în spaţiul public. Numai că accesul depinde de jurnalişti, care au devenit un fel de gestionari ai acestui spaţiu. Ei programează apariţia, ei organizează dezbaterile, ei adresează invitaţiile. Jurnaliştii sunt adevăraţii “gatekeeper-i” ai spaţiului public. Ceea ce le conferă o poziţie strategică. Cei care ajutau la gestionarea spaţiului public au devenit “selecţionerii”, chiar “cenzorii” a ceea ce trebuie sau nu trebuie să aibă o existenţă publică.Astfel s-a constituit o elită jurnalistică, care monopolizează două funcţii principale ale dezbaterii publice: cea de organizare şi cea de stabilire a protagoniştilor (invitaţilor). Ei sunt jurnalişti şi, în acelaşi timp, analiştii situaţiilor fierbinţi ale societăţii, nu numai gardieni ai spaţiului public, ci chiar “judecătorii” acestuia.

Activitate

· Urmăriţi principalele posturi de televiziune pe parcursul unei săptămâni pentru a identifica liderii de opinie prezenţi în emisiunile de ştiri şi în talk-show-uri .

IV.4  Media – depozitar al culturii

Înainte de apariţia comunicării de masă, şcoala, biserica, familia deţineau poziţii cheie în domeniul transmiterii stocului de cunoaştere al unei comunităţi, al informării publice, al modelării unor atitudini şi comportamente. Mass-media, consideră mulţi autori, nu numai că au instituit un cvasi-monopol în domeniul informării, dar, în acelaşi timp, au preluat multe din funcţiile pe care, până nu de mult, le îndeplineau şcoala, biserica, familia. La început media au funcţionat “alături” de instituţiile respective în ceea ce priveşte transmiterea stocului cultural şi de cunoaştere al unei comunităţi; astăzi aceste instituţii funcţionează “alături de media”.


Este de semnalat acest rol al jurnalismului, de depozitar, de mărturie vie a unei epoci cu tot freamătul ei. Numai cei care au consultat colecţia unui ziar pe câţiva ani de zile dintr-o epocă apusă, pot să-şi dea seama de acest rol de excepţie. O întreagă epocă este cuprinsă între coperţile unei colecţii de ziar. Ziarul, media în general au un pregnant rol de seismograf al unei realităţi, de depozitar al unei culturi (termen folosit în sensul său cel mai larg), de principal document al unei existenţe istorice.


Principalul rol al media rămâne însă acela de instrument de informare. Rolul de informare sprijină şi oferă o primă lectură asupra realităţii propriu-zise, pe care societatea o face prin presă, ca instrument specializat. Cea de-a doua lectură (James W. Carey, Mass-media şi democraţia) este posibilă pentru că această primă  lectură a avut loc şi ne stă la dispoziţie.

 Activităţi
· Realizaţi un eseu pornind de la un exemplu de eveniment care a marcat omenirea în ultimul deceniu şi care a ocupat prima pagină a ziarelor din întreaga lume şi au constituit ştiri în emisiuni radio şi/sau TV cu maximă audienţă (atacurile teroriste din SUA, Spania, Anglia etc., efectele tsunami-ului din Asia, mari evenimente culturale, sportive sau politice).

· Pornind de la lectura următoarelor afirmaţii argumentaţi-vă acordul sau dezacordul într-un eseu de maxim o pagină şi jumătate.
„Dezvoltarea mijloacelor de comunicare a permis multiplicarea mesajelor-imagine unde limbajul propriu-zis, fără a fi în totalitate exclus, nu mai are un rol primordial: afişe, fotografii, benzi desenate, ilustraţii de cărţi sau pentru ziare, cinema, televiziune etc.: o dată cu imaginea, se trece la un tip de comunicare mult mai puţin interactivă a cărei eficacitate este multiplicată prin faptul că ajunge la receptori extrem de numeroşi. Comunicarea prin imagini este de multe ori una cu sens unic, fără feed-back; în plus, dacă orice om ştie să folosească limbajul vorbit, nu acelaşi lucru se întâmplă cu imaginile. Inegalitatea dintre emiţător şi receptor se accentuează, creându-se în acest fel posibilitatea manipulării.

Recursul la imagine s-a impus foarte mult în ziua de azi datorită presei. Cotidiene de mare tiraj o folosesc de cele mai multe ori ca să atragă cititorul. Există însă un tip de publicaţie în care  accentul este pus pe imagine, anume “revista” sau “magazinul”; ele prezintă un mare număr de rubrici şi ilustraţii care privesc domeniile cele mai variate. Rolul primordial este de a distra cititorul, informaţiile politice şi economice fiind reduse la minimum şi oferite numai în formele lor cele mai spectaculoase. Aceste publicaţii sunt cunoscute pentru faptul că sunt mai degrabă privite decât citite. Ele constituie instrumentul perfect de lansare a modei vestimentare, turistice, fiind considerate cele mai bune suporturi pentru publicitate. În special noţiunea de “sfaturi practice” permite atenuarea graniţei dintre informaţie şi publicitate. 

Proliferarea imaginii este deseori considerată a fi un fenomen de regres cultural. Banda desenată, de pildă, este acuzată că îi face pe tineri să piardă gustul pentru lectură. Gaston Bachelard, un important antropolog şi interpret al simbolurilor, vede în imagine şi în idee doi poli opuşi ai activităţii psihice. Imaginea, după spusele lui, nu ar reuşi să formeze gândirea conceptuală.

De altfel, ne putem întreba dacă lumea, aşa cum o percepem prin intermediul mijloacelor de comunicare în masă, nu poate fi considerată o imagine, în sensul metaforic al cuvântului. Actualitatea ar deveni astfel doar un “potop” de “pseudo-evenimente”: urmăriri calculate, interviuri de senzaţie, mici fraze “nevinovate” aruncate la timpul potrivit pot să străbată în prin plan. Obsedaţi de găsirea unor informaţii exclusive, jurnaliştii tind să acorde privilegiu detaliului în detrimentul esenţialului; astfel, ei creează actualitatea din toate aceste fragmente senzaţionale, de vreme ce faptele în sine nu oferă nimic captivant.”      

PALATE ŞI CLUBURI ALE COPIILOR

APLICAŢII ŞI PERSPECTIVE TEORETICE

APLICAŢIA 1.

1.1. PERSPECTIVE TEORETICE - Aspecte internaţionale ale liberei circulaţii a informaţiei


Încă din sec al XIX –lea libera circulaţie a informaţiei a devenit o realitate. Este considerată o libertate fundamentală, stipulată în Declaraţia Drepturilor omului şi recunoscută de majoritate statelor.


Dezvoltarea tehnică a oferit cadrul larg al schimbului internaţional de informaţii. Crearea internetului şi dezvoltarea lui în anii 90 a generat o realitate internaţională complexă.


Principiul liberei circulaţii a informaţiei a fost formulat după cel de-al doilea război mondial şi prevăzut în articolul 19 al Declaraţiei Universale A Dreptului Omului, adoptată de Naţiunile Unite la 10 dec. 1948:

„Orice individ are dreptul la libertatea de informare şi de expresie, care implică dreptul de a nu avea neplăceri din cauza opiniilor sale, precum şi dreptul de a căuta, de a primi şi de a răspândi, fără a ţine cont de frontiere informaţii şi idei, prin orice mijloace de expresie”


Convenţia Europeană De Apărare A Drepturilor Omului Si Libertăţile Fundamentale, semnată pe 4 noiembrie 1950 la Roma, sub egida Consiliului Europei şi intrată în vigoare în 1953, consemnează în articolul 10 limitele acestei libertăţi de expresie:


„Orice persoană are dreptul la libertatea de expresie. Acest drept cuprinde libertatea opiniei şi libertatea de a primi sau de a comunica informaţii sau idei, fără ingerinţa autorităţilor publice şi fără a ţine cont de frontiere. Prezentul articol nu împiedică statele să impună un regim de autorizări radioului, televiziunii sau cinematografului.


Exercitarea acestor libertăţi presupunând obligaţii şi responsabilităţi poate fi supusă unor formalităţi, condiţionări, restricţii ori sancţiuni prevăzute de lege, care, într-o societate democratică, constituie măsuri necesare pentru securitatea naţională, integritatea teritorială sau siguranţa publică, apărarea ordinii şi prevenirea  criminalităţii, protejarea sănătăţii şi a moralei, protejarea reputaţiei şi a drepturilor celuilalt, pentru a împiedica divulgarea de informaţii confidenţiale sau pentru a garanta autoritatea şi imparţialitatea puterii juridice”


La Conferinţa Generală de la Nairobi din 1976 a fost dezbătută ideea necesităţii unei „Noi ordini Mondiale a Informaţiei şi a Comunicării „(NOMIC). Contestată de unele ţări membre ale UNESCO pentru că ar fi promovat practicarea unei informaţii controlate de către stat (  Marea Britanie şi SUA chiar s-au retras din organizaţie), ideea a fost reformulată în „Noua strategie a UNESCO” din octombrie 1989:


„Consiliul Executiv declară voinţa sa de a încuraja libera circulaţie a informaţiei, de a promova cea mai largă şi echilibrată difuzare a informaţiei, fără nici o îngrădire a libertăţii de expresie, de a dezvolta mijloace capabile să amplifice capacitatea de comunicare în ţările în curs de dezvoltare pentru a creşte participarea lor la procesul de comunicare şi, în sfârşit, de a favoriza cunoaşterea şi înţelegerea mutuală a naţiunilor, acordând sprijinul său mijloacelor de informare în masă”.


Convenţia internaţională privind eliminarea tuturor formelor de discriminare rasială ratificată prin Rezoluţia Adunării Generale a ONU la 21 decembrie 1965 intră în vigoare la 4 ianuarie 1969. În articolul 4, punctul „a” se precizează că statele părţi se angajează:

„să declare delicte pedepsite prin lege orice difuzare de idei bazate pe superioritate sau ură rasială, orice incitare la discriminare rasială, ca şi orice acte de violenţă sau provocare la astfel de acte, îndreptate împotriva oricărei rase sau a oricărui grup de persoane de o altă culoare sau de o altă origine etnică, precum şi orice sprijin acordat unor activităţi rasiste, inclusiv finanţarea lor”


O altă prevedere relevantă a unui instrument internaţional, Convenţia Pentru Securitate Si Cooperare In Europa, este consemnat în Documentul reuniunii de la Copenhaga a Conferinţei pentru dimensiunea umană a C.S.C.E., din 5/29 iunie 199:

Statele participante reafirmă că:

-orice persoană are dreptul la libertatea exprimării, inclusiv dreptul de a comunica. Acest drept cuprinde libertatea exprimării opiniilor, precum şi de a primi şi transmite informaţii şi idei, fără vreun amestec din partea autorităţilor şi fără a ţine seama de frontiere. Exercitarea acestui drept nu poate face obiectul unor restricţii, decât în condiţiile prevăzute de lege şi dacă acestea sunt compatibile cu normele internaţionale general admise. În special, nici o limitare nu trebuie adusă accesului şi utilizării mijloacelor de reproducere a documentelor de orice natură sub rezerva, totuşi, a respectării drepturilor privitoare la proprietatea intelectuală, inclusiv drepturile de autor”


Principiile de la Johannesburg privind siguranţa naţională, libertatea de exprimare şi accesul la informaţie au fost adoptate la 2 octombrie 1995 şi reafirmă:


„Credinţa că libertatea de exprimare şi a informaţiei sunt vitale pentru existenţa unei societăţi democratice şi esenţiale pentru progresul şi bunăstarea acesteia şi pentru exercitarea altor drepturi şi libertăţi fundamentale ale omului”.


„În dorinţa de a promova recunoaşterea clară a razei de acţiune limitate a restricţiilor libertăţii de exprimare şi a libertăţii informaţiei ce pot fi apreciate în interesul siguranţei naţionale, pentru a descuraja guvernele să mai folosească pretextul siguranţei naţionale atunci când restrâng în mod nejustificat exercitarea acestor libertăţi”.


Singurul drept invocat de jurnalişti este dreptul de protejare a resurselor de informaţii.


Comisia Europeană a Drepturilor Omului a declarat că: „Protejarea surselor de la care jurnaliştii preiau informaţii este un mijloc esenţial de asigurare a faptului că presa îşi poate exercita menirea de „câine de pază” într-o societate democratică. Dacă jurnaliştii ar fi obligaţi să-şi dezvăluie sursele, aceasta le-ar face mult mai grea obţinerea de informaţii şi, în consecinţă, ar împiedica informarea publicului asupra cheltuielilor ce ţin de interesul public. Dreptul la libertatea de exprimare implică faptul că orice restricţie de acest gen trebuie limitată la circumstanţe excepţionale, în care sunt în joc interesele publice sau individuale vitale”.


Posturile publice de radio şi televiziune trebuie să li se asigure, din partea guvernelor, independenţa editorială completă şi îndeplinirea funcţiilor publice: de informare a publicului asupra problemelor de interes public, de a juca rolul de „câine de pază public”, de a transmite ştiri caracterizate de obiectivitate şi echilibru şi de „a asigura fiecărui individ” drepturile fundamentale din tratatele internaţionale la care guvernul este parte.


Guvernul trebuie să asigure pluralismul mass-media şi, în virtutea acestui, drept să permită televiziunilor şi posturilor de radio private să opereze liber.  


În Convenţia Europeană Asupra Televiziunilor Transfrontaliere (intră în vigoare în 1993 şi ratificată de Cipru, Italia, Malta, Polonia, San Marino, Elveţia, Marea Britanie şi Sfântul Scaun) în articolul 4, părţile ce declară că vor „asigura libertatea de exprimare şi informaţie în conformitate cu articolul 10 al Convenţiei … şi vor garanta libertatea de receptare şi nu vor restrânge retransmisia pe teritoriile lor a serviciilor audiovizuale care respectă termenii Convenţiei”.


În acelaşi context se precizează că statele-membre trebuie să împiedice posturile să transmită material pornografic sau care incită la ură rasială, să permită dreptul la replică şi să rezerve cel puţin 50% din timpul de emisie (nu intră în calculul timpului de emisie ştirile, transmisiunile sportive şi reclamele) pentru programe produse în Europa .


Într-un cerscendo preconizat sec. XX se caracterizează printr-o internaţionalizare a pieţelor mass-media.


În condiţiile unei evoluţii tehnice, acest fenomen va fi de amploare şi în sec XXI.


Cu toate aceste aspecte pozitive, nu trebuie uitat că funcţionează şi frâne în derularea procesului: regimul drepturilor de autor, specificitatea culturală a diferitelor ţări sau zone ligvistice, orientările profesionale, preferinţe pentru preocupări zilnice, importanţa religiei şi poate impedimentul de care se uită cel mai adesea: gustul publicului ţintă şi orizontul lui de aşteptare – o ecuaţie greu de rezolvat în condiţiile internaţionalizării informaţiei.

 Activitate: Fiind prima întâlnire a tuturor copiilor în cadrul cercurilor de presă, este necesară organizarea grupelor de lucru pentru parcurgerea tematicei “Media – o educaţie de calitate”. Fiecare grupă îşi alege o denumire, o siglă şi un motto. Este recomandat să se mentină componenţa grupelor până la terminarea cursului.

Ca primă activitate, după ce copiii s-au familiarizat cu câteva noţiuni, ca: informaţie, libertate, dreptul la libertatea de exprimare, noua ordine mondială a informaţiei şi a comunicării, fiecare grupă va alcătui o scară a evoluţiei progreselor făcute de societăţile democratice cu privire la libera circulaţie a informaţiei.

Copiilor li se explică în ce constă un Tur al galeriei. În şedinţa următoare, fiecare grupă îşi prezintă propria scară. Se realizează un tur al galeriei urmat de dezbateri.

 APLICAŢIA 2. - Opinia publică – media, un binom organic 
2.1. PERSPECTIVE TEORETICE - Opinia  publică   şi  mass media

Termenii de «opinie»  şi  «public», separat,  aveau   înţelesuri  multiple.  Ambii  termeni,  mai  vechi, s-au reunit  într-unul nou, cu înţelesul   de   judecăţi colective în afara  sferei  guvernării,  dar care au  impact asupra procesului de  luare adeciziei . 

Jean – Jacques  Rousseau  este  creditat, de către istorici, că a folosit, pentru  prima oară, termenul l`opinion  publique,  în  anul  1744.


Termenul a fost folosit destul de frecvent în jurul anului 1780, de scriitorii francezi .


Cercetătorii din sec.XX consideră că o caracteristică  importantă a noţiunii  opinie  publică constă în faptul că aceasta este conştiinţa neoficială care se pronunţă asupra    diverselor   probleme   ale  actualităţii . În  alţi   termeni,  opinia  publică este  apanajul    societăţii civile, produsul dezbaterilor care  au  loc  în  grupuri formale sau informale,  rezultatul milioanelor de dialoguri desfăşurate în  retorta  imensă a vieţii unei comunităţi.


Opinia  publică  nu are  un  caracter   cu  totul  neinstituţionalizat. Nu  putem eluda faptul că în spaţiul public au apărut instituţii şi structuri considerate parte integrată    a  câmpului opiniei  publice. 

 Exerciţiu:  Enumeraţi   câteva   instituţii   sau  structuri   care  pot  fi  considerate   ca  aparţinând   câmpului opiniei publice.

Adesea  suntem induşi în eroare de formule, precum : „opinia  publică  este  de  părere „ , „consideră „ ,” crede de cuviinţă”,  „  respinge „ , ceea ce  sugerează  faptul   că  opinia publică judecă unitar, acceptă  sau  respinge unitar, aidoma unei  persoane. Alteori,  asimilăm   opinia publică   cu  un   curent  dominant,  care  ne  îndeamnă   să  reţinem doar ce este  „esenţial„. În  realitate,  opinia   publică   este  traversată   permanent   de curenţi   diferiţi, de  indoieli,  de preocupări particulare, de  evaluări  specifice .


Opinia  publică   reacţionează  la evenimente  în  legătură  cu  care  există   deja  o  reacţie. În  planul  opiniei  publice,   avem  de–a face cu  o reactie  la  reacţie.

 Activitate - Copiii  îşi  formează   grupe  de  cel  puţin  3 membri. Fiecare   grupă   îşi  alege   un  nume .


Sarcini  de  lucru : 

· depistaţi    dintr-un    număr finit    de  cotidiene ,  articole   în  care  apar  opinii.

· subliniaţi    obiectul  şi  subiectul    fiecărei  opinii 

· depistaţi  fenomene   de  tip  „  reacţie  la  reacţie „

Timp  de lucru   - cinci  zile.  

Evaluare - Într-o  şedinţă   de  cerc  fiecare   grupă    îşi   expune    ceea  ce au  descoperit  

Plan  de  expunere (orientativ )
· Cotidianul  

· Data apariţiei  

· Titlul   articolului 

· Conturarea  opiniei   descoperite  : 

· evaluarea  unei  probleme 

· evaluarea  unui   context  

· cine  exprimă  opinia  

· Precizarea  şi  prezentarea   obiectului   opiniei  ,  a  domeniului   de  referinţă   şi  a  subiectului opiniei. 

Dezbateri : După prezentarea rezultatelor   fiecărei   grupe    se  continuă   cu  dezbateri   pe  marginea   celor   descoperite. 

APLICAŢIA 3.  

3.1. PERSPECTIVE TEORETICE - Mass media


Termenul  medium ( la plural  media) este un  cuvânt  de origine latină, transplantat într-un   ansamblu   anglo – saxon. În  principiu,   termenul   de  „media„ desemnează   procesele   de  mediere,  mijloacele   de  comunicare, şi se  traduce, în  general,  cu  expresia  comunicaţiile  de  masă.

Deci:  MEDIA = mijloace  de  comunicare  



MASS MEDIA = mijloace  de comunicare  pentru  un  mare  public, un  public  de  masă, inventate  şi  utilizate   în  civilizaţiile   moderne şi având drept  caracteristică esenţială  marea lor   forţă.


În  această  categorie  se înscrie  radiodifuziunea,  televiziunea, cinematograful, presa, cartea,  discurile, benzile  audio, casetele  sau videocasetele, compact discurile, dischetele   şi  afişul   publicitar.


Se poate    considera    că  şi  cuvântul,  telefonul,  telegraful,  scrisul, internetul   sunt  mijloace  de comunicare.


Acestea, însă, servesc numai  la  stabilirea de relaţii interpersonale şi  mult  mai  puţin ca  emiţători către  marele  public. 


O  precizare   importantă,   care   se  impune   faţă   de punctul  de  vedere  exprimat,  este  aceea  că  între  noţiunile de  mass-media   şi  comunicare  de  masă,  mijloace ale  comunicării  de  masă, nu  poate exista o  sinonimie perfectă. 

Activitate - DISCUŢII  ETICE  

Mesajul  care  îşi  propune    să  provoace   o  schimbare  de atitudine   la  receptor   se  numeşte  mesaj  persuasiv .


Zilnic  oamenii  sunt  bombardaţi  cu   mesaje   persuasive. 

Reacţia   la  mesaj   depinde   adesea  de  caracteristicile  persoanei   care  încearcă   să  convingă, fără  a avea   vreo  legătură   cu  valoarea   mesajului.  Există trei  caracteristici   subliniate   de  psihologi: 

· Credibilitatea   comunicatorului;

· Calităţile    fizice    şi  „şarmul„ comunicatorului;

· Intenţiile   observate  la  el. 

Grupele   vor   alege   o  „personalitate - un  comunicator    prin  media”  şi  vor   „vâna„  toate   mesajele   persuasive   emise de  acesta.

Evaluare. Fiecare  grupă îşi  expune opinia cu  privire  la  mesajele   persuasive   scoase  în  evidenţă  de  colegi.

APLICAŢIA 4. - MORFOLOGIA MIJOACELOR DE COMUNICARE
4.1. PERSPECTIVE TEORETICE - Morfologia mijoacelor de comunicare

· Textul scris la dispoziţia oricui să-l citească - Cartea ca mijloc de comunicare


Cartea reprezintă un moment decisiv în desprinderea de tradiţia orală şi marchează o schimbare radicală nu numai în modul de transmitere a mesajului, şi în particularităţile mesajului propriu-zis. Până atunci, mesajul depinde de emiţător, dar se află, concomitent, la discreţia receptorului. El putea să-l interpreteze aşa cum doreşte şi să-l transmită într-o formă care depinde de capacitatea de înţelegere personală, inclusiv de abilităţi individuale de transformare. Textul scris rămâne la dispoziţia oricui vrea să-l citească. El poate fi recitit, redescoperit, reinterpretat din perspective care scăpaseră la prima lectură. Are durată, ceea ce îi conferă un imens avantaj: semnificaţiile nedescifrate nu se pierd, ci stau în aşteptarea unor alte  momente mai favorabile pentru a fi redescoperite cu ochii altor preocupări, altor valori, altor interese. Durata se completează în felul acesta cu adâncimea.


Cartea este intim legată de apariţia tiparului, descoperirea care va înrâuri în mod fundamental evoluţia omenirii în epoca sa modernă. Consecinţele descoperirii tiparului sunt extrem de importante şi ele se cer urmărite în mai multe planuri.


Tiparul – inventat de către Gutenberg în jurul anului 1440 se răspândeşte cu o viteză neobişnuită pentru o inovaţie tehnică.


În orice caz, volumul de carte tipărită, precum şi comerţul cu carte devin impresionante. Ar putea fi menţionat în acest context faptul că un gânditor de talia lui Leibniz vorbea despre „acea oribilă cantitate de cărţi care creşte neîncetat”, producând, în viziunea filosofului german, confuzie şi un anume gen de oboseală în faţa ştiinţei. În ceea ce priveşte comerţul, este grăitoare apariţia, în 1709, în Anglia, a ceea ce s-a numit Copyright Act, prin care se încearcă instituirea unui control asupra reproducerilor neautorizate.


Cartea prilejuieşte descoperirea unei alte noţiuni extrem de importante, cea de „public”.


În primii ani după apariţia tiparului, cartea nu a avut o influenţă notabilă. Argumentul principal este demn de luare aminte: cărţile tipărite porneau de la manuscrisele pe care copiştii le transcriseseră de-a lungul timpului. Erau, cu alte cuvinte, lucrări clasice elaborate în spiritul Evului Mediu, în timp ce autorii renascentişti se centrau pe operaţiunile umaniste ale epocii.


Avem de-a face cu un defazaj explicabil, care a diminuat considerabil impactul cărţii. Pe de altă parte, imediat după apariţia tiparului, a continuat să funcţioneze, în paralel, transcrierea manuală a diverselor lucrări.


Spre sfârşitul sec. al XV –lea, la Florenţa, continua să existe un „scriptorium” în care zeci de copişti transcriau cu sârguinţă cărţile care li se cereau.

· PRESA SCRISĂ

Presa scrisă are, într-un anumit sens, o evoluţie asemănătoare cu cea a cărţii: la început, o perioadă de dezvoltare trepidantă, ca urmare a inventării tiparului, urmată  de o evoluţie inegală în prima parte a sec. al XIX –lea, pentru ca, în cea de-a doua parte a aceluiaşi secol şi în primele decenii ale celui următor, să devină forţa dominantă a spaţiului public în statele dezvoltate. Începând cu anii 30 ai secolului trecut, cunoaşte un anumit declin în faţa ascensiunii radioului, instrument care în anii celui de-al doilea război mondial se instalează la timona comunicării.


În perioada postbelică, declinul se accentuează în contextul afirmării televiziunii ca „regina mijloacelor de comunicare”. În ultimele decenii, presa scrisă a cunoscut reaşezării interne semnificative, în sensul creşterii audienţei şi a tirajului publicaţiilor săptămânale, concomitent cu afirmarea presei locale în peisajul publicistic.


Presa scrisă îşi stabilizează raza de influenţă undeva între 6-7% din populaţie, cu mici diferenţe de la ţară la ţară, de la regiune la regiune. Avalanşa de informaţii publicate mai operativ prin intermediul radioului, televiziunii, internetului reduce din audienţa presei scrise dar ea nu va scădea sub cifra menţionată. În acelaşi timp, se cuvine menţionat că impactul real al presei scrise se situează deasupra cifrelor menţionate. În cazul presei scrise, tirajul nu este egal niciodată cu numărul cititorilor întotdeauna mai mare.


Primele publicaţii în Franţa se numesc ocazionale sau Avvisi (anunţuri) – foi de dimensiuni reduse, fascicule de 8 până la 16 pagini care sunt comercializate. În Italia, aceste fascicule au împrumutat numele de la moneda cu care puteai cumpăra foaia,  gazetta; în Anglia au fost numite newpapers.


Urmează apoi apariţia unor publicaţii regulate care fixează o relaţie specială între autori şi public, derivând din „întâlnirea” la ora fixată. „Actul de naştere” al publicaţiilor periodice este semnat la începutul secolului al XVII-lea. Mulţi cercetători consideră că săptămânalul Aviso – Relation oder Zeitung publicat la Strassbourg şi la Augburg în 1609 reprezintă primul ziar modern, care se apropie cel mai mult de ceea ce numim astăzi ziar. Publicaţiile regulate cunosc în acei ani o înflorire: la Londra, primul săptămânal apare în 1622, la Paris în 1631, la Florenţa în 1636, la Roma în 1640, la Madrid în 1661. La Petesburg, Petru cel Mare îşi creează propriul ziar în 1703.


Cotidianul –creaţie engleză


Cert este că, la începutul sec. al XVIII-lea, Anglia se afla, din punct de vedere al numărului de ziare şi al tirajului, cu mult înaintea celorlalte ţări occidentale. Primul cotidian al lumii  occidentale apare în Marea Britanie: Daily Current, a cărui „viaţă” este cuprinsă între 1702-1735. Pentru cele 10 ziare ale Londrei se indică încă din 1712 un total de 44 000 de exemplare pe zi; o cifră considerabilă, care nu are echivalent nicăieri în altă parte.


Pe acest fundal avantajos, apare în Anglia, cu un an înainte de Revoluţia franceză, cotidianul care va reprezenta gloria presei englezeşti şi un punct de reper esenţial al presei mondiale: Times. Evident, ziarul a apărut sub o zodie generoasă, cea reprezentată de izbucnirea Revoluţiei Franceze şi de perioada tumultoasă care a urmat.


Times ilustrează cum nu se poate mai bine forţa şi influenţa presei.


Există o tendinţă în domeniul presei scrise, pe care o întâlnim în toate ţările, îndreptăţindu-ne să discutăm de un fenomen general, anume prosperitatea presei periodice. Este adevărat că, în această privinţă, Franţa se situează la polul opus faţă de modul cum se pasa la cotidiane. Periodicele cele mai prospere sunt în Franţa între ele numărându-se Le Nouvel Observateur, Paris Match, L’Express. Întemeiată de Jean Jacques Sevan Schreiber. „JJSS” îl trimite pe fratele său în SUA pentru a deprinde tehnicile americane de a scoate o revistă. Concomitent, atrage personalităţi de primă mărime ale Franţei să colaboreze la revistă: Sartre, Malraux, Francois Mauriac. Acesta din urmă chiar părăseşte Le Figaro pentru a ţine o rubrică permanentă. Cert este că la începutul anilor 90 în Franţa se vindeau de două ori mai multe periodice la mia de locuitori decât în Marea Britanie, Italia, Spania. 


Ascensiunea revistelor se datorează nevoii pe care o simte omul de a avea periodic sinteze asupra diverselor fenomene, comentarii avizate care să- l ajute să înţeleagă semnificaţia unor evenimente şi procese economico-sociale. Revistele nu se situează într-un raport de exclusivitate cu ziarele. La o analiză mai atentă, mulţi cititori ai revistelor alcătuiesc o parte din publicul ziarelor, ei caută informaţii suplimentare, comentarii mai adânci.


Radioul- de la instrument al transmisiunilor maritime la mijloc de comunicare în masă. Rapiditatea cu care s-a răspândit radioul în SUA şi viteza cu care americanii vor adopta noul mijloc de comunicare în masă sunt impresionante şi vor fi întrecute doar de ritmul în care , după cel de-al doilea Război Mondial societatea americană va deveni o societate a televiziunii.


Marile enciclopedii atribui meritul paternităţii radioului mai multor inventatori: enciclopedia germană, lui Hertz, enciclopedia rusească, lui Popov, enciclopedia italiană, lui Marconi, cea britanică, lui Lodge. La originea tuturor invenţiilor care au urmat este plasat, de obicei, Jamex Maxwell, matematician englez care, în jurul anului 1860, unificată teoriile vremii cu privire la natura ondulatorie a luminii, cele despre electricitate şi magnetism.


Confirmarea experimentală a acestor teorii va veni în 1887 din partea fizicianului german Heinrich Hertz.El reuşeşte să producă experimental şi să detecteze undele electromagnetice, care îi vor purta ulterior numele. În 1894, fizicianul englez Lodge construieşte un receptor de unde hertziene. 

Guillermo Marconi ştia de existenţa undelor hertziene şi pune bazele proiectului de transmitere a acestor unde la distanţă. Experimentele sale urmăreau creşterea distanţei de propagare a undelor deci scoaterea lor din laboratoare.


Marconi înfiinţează o societate pentru a introduce pe piaţă noul sistem tehnic. Una dintre primele pieţe de desfacere va fi reprezentată de piaţa echipamentelor pentru farurile marine. În 1898, armata britanică îi face o comandă lui Marconi pentru echipamente de acest gen. În 1901, funcţionează 100 de staţii de radio, iar în 1903. amiralitatea semnează un contract definitiv de cooperare, care asigură accesul la brevetele lui  Marconi. Marconi dezvoltă noua tehnică şi pentru scopuri civile. Primeşte şi onorează cereri din partea unei companii de asigurări pentru a transmite informaţii despre nave. La sfârşitul anului 1902, 70 de nave comerciale sunt echipate cu aparaturi radio. În 1907, toate marile linii transatlantice sunt dotate cu echipament radio.  Adaptarea rapidă a tehnicilor de telecomunicaţie a fost facilitată de finanţarea militară şi de cea a marilor companii comerciale. Din 1899, Marconi va instala o filială în Statele Unite, American Marconi. Naufragiul Titanicului va conferi telegrafiei fără fir o aură deosebită, pentru că ea va deveni mijlocul de comunicare prin care să coordonează acţiunile de salvare. După acest eveniment, se va adopta o hotărâre care impune armatorilor să-şi echipeze navele cu telegraf fără fir. 


În timpul primului război mondial, telegraful fără fir va fi utilizat ca principal mijloc în domeniul radiocomunicaţiilor maritime şi terestre. În 1900, Reginald Fessenden începe să studieze transmiterea cuvântului vorbit. În 1906, realizează cu succes primele experienţe. 


Practica amatorismului va transforma noua achiziţie dintr-o problemă preponderent militară într-una civilă, utilizând-o în transmiterea unor ştiri în emisiuni muzicale, informaţii practice şi date utile pentru viaţa de zi cu zi. În 1909 un amator difuzează în California o dată pe săptămână un buletin informativ şi muzică. Willam Scripps, patronul cotidianului News din Detroit, va emite, din 1920, un buletin informativ zilnic şi muzică înregistrată. Publicul său era destul de restrâns, circa 500 de radioamatori. În acelaşi an, este inaugurat în Pittsburgh primul radio comercial cu acoperire naţională. În paralel compania Westinghouse introduce pe piaţă receptoare civile pe baza experienţei pe care o avea în producţia de difuzoare militare. În 1921, existau 5 astfel de staţii de radio, în 1926 - 528, în 1931 - 612, care emiteau 4 ore pe zi, iar în 1936 existau 616 staţii de radio, care emiteau 5 ore pe zi. Întrebuinţarea socială a radioului se schimbă fundamental: de la instrument al transmisiei marine la mijloc de comunicare în masă. 


În perioada interbelică, numărul de aparate de radio deţinute de americani se dublează la fiecare cinci ani: în 1925, 10% din gospodăriile americane aveau un aparat de radio, în 1930, procentul crescuse la 46%, pentru ca în jurul anului 1940 acesta să atingă nivelul de 82%. 


„Convorbirile  la gura sobei” prima utilizare politică a radioului.


În jurul anului 1938, radioul deja constituia un important mijloc al comunicării politice, Roosevelt fiind primul preşedinte american care exploatează avantajele sale pentru a obţine  sprijinul opiniei publice. „Convorbirile la gura sobei” este numele sub care sunt cunoscute o serie de aproximativ 28 de discursuri ţinute la radio de către preşedintele american în perioada 1933-1944. Roosevelt este astfel primul preşedinte american care foloseşte în mod regulat un mijloc de comunicare în masă pentru a se adresa cetăţenilor inaugurând  un nou stil de conducere în politica americană. „Convorbirile la gura sobei” nu au reprezentat o modalitate izolată de comunicare politică. De exemplu, în timpul celor 12 ani ai mandatului prezidenţial, Roosevelt a ţinut aproximativ 198 de conferinţe de presă.  

Televiziunea –noua regină a mijloacelor decomunicare

Din punct de vedere ethnic, televiziunea există înainte de marea conflagraţie mondială şi debutează ca un „apendice neînsemnat al radioului”. În 1939, la Londra funcţionau 20000 de receptoare pentru 24 de ore de transmisie pe săptămână. SUA erau mai puţin avansate: în momentul atacului de la Pearl Harbour funcţionau doar 5000 de televizoare.


Tehnica televiziunii nu era suficient de dezvoltată pentru a fi folosită de armate.


În schimb, radioul a avut prioritate absolută pe toată perioada marelui război, ca mijloc principal de comunicare.


Adevăratul start al televiziunii a avut loc după, închiderea războiului şi s-a produs sub semnul superiorităţii americane.Nefiind afectată prea mult de războiul SUA, afişa o superioritate tehnologică de nimeni contestată.


  Ca mijloc de informare în SUA televiziunea a avut o evoluţie rapidă. În 1947 americanii aveau 30.000 de aparate, în 1950, 15 milioane iar în 1961, 35 de milioane. Deci, practic, fiecare cămin dispunea de un receptor TV.


Ceva mai lentă, evoluţia face ca Anglia să se situeze pe planul al doilea cu 45 000 de aparate TV în 1948, 150 000 în 1949, 1,5 milioane în 1952


Un moment în istoria televiziunii a fost anul 1952 când s-a realizat prima transmisiune în direct de la funerariile regelui.


Este pentru prima dată când audienţa televiziunii o depăşeşte pe cea a radioului.


Franţa, în această perioadă, se situează mult urmă: în 1958, când Marea Britanie număra 10 milioane de aparate de televiziune, Franţa deţinea un număr de 10 ori mai mic de receptoare TV, în condiţiile unei populaţii egale. 


Dacă în SUA televiziunea  se afirmă în anii 50 ca principal mijloc de comunicare, în Europa acest lucru intervine cu 10 ani mai târziu.


În cadrul mijloacelor de comunicare în masă, televiziunea are un rol aşa de important, încât, într-un anume fel, le echivalează pe celelalte.


Se vorbeşte mult despre mass-media, dar, în fond se are în vedere televiziunea, regina mijloacelor de comunicare în masă.
Noile media
„ Tu nu înţelegi cât de repede se mişcă lucrurile azi fiecare an pare epoca de piatra faţă de anul următor”


Problema interacţiunii dintre mass-media şi societate capătă noi valenţe în momentul în care sunt aduse în discuţie influenţele noilor tehnologii informaţionale şi de comunicare.


(engl. Information sud Communication Tehnologies) bazate pe „mariajul” dintre computer, electronică, sateliţi de telecomunicaţii.


Impactul noilor tehnologii trebuie analizat sub două aspecte:

· nu mai sunt caracterizate atât de mult de determinantul „de masă”

· există o tendinţă puternică de a trece de la societatea modernă, industrială-bazată pe energie, capital, muncă – la nou-numita „societate informaţională”- bazată pe informaţie, cunoaştere.

În societatea informaţională activităţile şi relaţiile sunt mediate de reţele

de comunicare. Puterea este dată de capacitatea de a controla aceste reţele, informaţia, produsele, mesajele şi simbolurile.


Prin societatea informaţională sunt acceptaţi patru indicatori:

1. venitul pe cap de locuitor să fie mai mare de 4000 de dolari

2. numărul angajaţilor din domeniul serviciilor să depăşească 50% din totalul populaţiei active.

3. numărul studenţilor să reprezinte cel puţin 50% din totalul populaţiei de aceeaşi vârstă.

4. ponderea cheltuielilor legate de informaţie să fie mai mare de 35%

Ultimul indicator este rezultanta primilor trei.

· Cantitatea de informaţie

· Numărul anual de convorbiri telefonice/persoană

· Tirajul ziarelor la 100 de locuitori,

· Numărul de cărţi publicate la 1000 de locuitori,

· Densitatea populaţiei ca indice al comunicării interpersonale

· Gradul de difuzare a mijloacelor de comunicare –telefon, radio, televiziune.

· Calitatea activităţilor informaţionale (ponderea sectorului de servicii în totalul populaţiei active şi ponderea studenţilor în cadrul categoriei lor de vârstă)

· „Dintre realizările remarcabile ale geniului uman, nimic nu poate depăşi în importanţă triumful asupra spaţiului şi timpului, materializat în capacitatea oamenilor de a comunica, aflaţi la mare distanţă unii de alţii”  


Aprecierea a fost făcută în 1872 de către scriitorul american Horace Greelz, fascinat de posibilităţile noii invenţii care era telegraful.

Activitate


Dacă dărâmarea barierelor de timp şi spaţiu nu individualizează noile media, ce este, totuşi, nou în legătură cu noile media?


Ce le diferenţiază?

Brainstorming pornind de la întrebările:

1. Dacă dărâmarea barierelor de timp şi spaţiu nu individualizează noile media, ce este, totuşi, nou în legătură cu noile media?

2. Ce diferenţiază noile media în raport cu media tradiţionale, fie din punct de vedere tehnologic, fie din punct de vedere social?

3. Care sunt trăsăturile distinctive ale noilor media?

(în afara faptului că sursele de documentare referitoare la noile media sunt cărţile, revistele de specialitate, bazele de date, presa şi literatura science fiction)

       Noile media se referă la rezultatul convergenţei dintre sistemul mediatic tradiţional, presă scrisă, radio, TV, telecomunicaţii, tehnologia digitală şi sistemele informatice şi computerizate.

· Alcătuiţi o listă a noilor tehnologii media

Lista ar include : PC-urile, sistemul de înregistrare video, videotextul, televiziunea prin cablu, sateliţii de telecomunicaţii, sistemul de telecomferinţe şi videoconferinţe, mesageria vocală, sistemul de transmitere prin Fax, televiziunea de înaltă fidelitate, telefonia mobilă, televiziunea interactivă, CD-ROM, DVD, instant messaging, inteligenţa artificială, grafica tridimensională. Noile media nu se reduc la internet!

Activitate

Se  porneşte   televizorul.  Copiii  sunt  împărţiţi   în  grupe  Este   vizionată   o  emisiune    de  ştiri   pe  un  post    important   de  televiziune.  

Fiecare   grupă    va  căuta  următoarele  :

· Câte   aspecte   cu  privire  la  violenţă  sunt  transmise  societăţii  prin  această  emisiune?

· Să  consemneze   cât  mai  multe  opinii exprimate   de crainici. 

Evaluare:

      Prin  brainstorming  se  vor   sintetiza informaţiile   pornind    de  la  întrebările  : 


1. Câte   relatări   despre   violenţă   au  fost    notate  ?


2. Care   credeţi  că este    impactul    informaţiilor   despre   violenţă   asupra   fiecăruia  dintre   voi  ? 

      Se  vor   identifica    aspecte   privitoare  la : 

· Violenţă 

· Amploare

· Impact 

·  Conflictualitate

Activitate
Fiecare   grupă  de  copii   realizează, cel  puţin,  un  eseu   folosind  următoarele   noţiuni  :

· Tehnologii informaţionale   şi  de  comunicare  

· Trinomul  computer – electronică - sateliţi   de  comunicaţii  

· Societate  informaţională 

· ARPANET – Advanced Research  Projects Agency

· INTERNET  - prezent şi   viitor  

· Net  -economia 

· Cyber  -economia 

Evaluare 

După  expunerile    fiecărei   grupe   prin    brainstorming  se  vor   sistematiza   informaţiile   oferite   de  fiecare   eseu , pornind   de  la  întrebările  : 

1. Cât de noi   sunt   noile   media  ?

2. Care   sunt  consecinţele  „ mariajului” dintre   computer,  electronică   şi  sateliţi    de  comunicaţii ?

3. Care   este  impactul   tehnologiei  digitale   asupra  societăţii   moderne? 

4. Dintre   evoluţiile  celorlalte  mijloace   media  parcurgerea   drumului  de  la   ARPANET   la INTERNET   a  fost   mai  rapid    sau  mai  lent?

5.  Ce   consecinţe  ar putea   avea   această  dezvoltare   a  noilor   media ?

6.  Cum  vedeţi   utilizarea  INTERNETULUI  în  viitorii   50 de  ani ? 

Se  vor  identifica   aspecte  privitoare  la  :

· Noutate 

· Impact

· Amploare

· Interactivitate

· Specializare

· Descentralizare

· De –masificare

· Interes  uman  

APLICAŢIA 5. - MANIPULAREA INFORMAŢIONALĂ ŞI STRUCTURILE MEDIATICE. TEHNICI DE MANIPULARE PRIN COMUNICARE PE CANALE MEDIA

5.1. PERSPECTIVE TEORETICE - Manipularea pe canale media

Ce este manipularea? Prin manipulare se urmăreşte înlocuirea unei situaţii reale cu o înţelegere convenabilă a acesteia, recurgându-se atât la inducerea în eroare cu argumente falsificate, cât şi la apelul la palierele non-raţionale. Intenţiile celui care transmite mesajul rămân insesizabile receptorului. Mesajul care îşi propune să provoace o schimbare de atitudine se numeşte mesaj persuasiv.


Tehnici de manipulare:

· amorsarea – perseverarea într-o primă decizie atunci când persoana „amorsată” ia o a doua decizie, de data aceasta în perfectă cunoştinţă de cauză. Se poate vorbi de manipulare pentru că, în toate cazurile, decizia finală ar fi fost cu totul alta, dacă « victima » ar fi primit, de la început, informaţii complete.

· piciorul-în uşă  -  un comportament preparatoriu neproblematic şi puţin costisitor se obţine de la un subiect, evident, într-un cadru de liberă alegere şi în împrejurări care facilitează angajamentul. Odată obţinut, acest comportament îl invită să emită o nouă conduită, de data aceasta costisitoare şi pe care n-ar fi realizat-o spontan decât cu puţine şanse.

· uşa-în-nas – formularea unei cereri prea mari la început, ca să fie acceptată înainte de a formula cererea care vizează comportamentul aşteptat.


Practici manipulative :


( Zvonul - produsul importanţei şi ambiguităţii. Dacă importanţa este 0, în nici un caz nu se poate vorbi despre un zvon. 

Temele recurente ale zvonurilor sunt: complotul împotriva puterii, crizele artificiale, teama de străini, răpirea copiilor, bolile conducătorilor, problemele sentimentale ale acestora, compromiterea financiară sau escrocheriile lor.

Ca principale tipuri de falsificări sau distorsiuni de mesaje care stau la baza zvonurilor amintim: dramatizarea, amplificarea proporţiilor, a semnificaţiilor, a detaliilor, întreţinerea celor transmise, redefinirea prejudecăţilor şi a mentalităţilor proprii segmentelor respective de opinie, pentru a crea un puternic fond emoţional în scopul ecranării, până la dispariţie, a spiritului critic.

· Dezinformarea - orice intervenţie asupra elementelor de bază ale unui proces comunicaţional care modifică deliberat mesajele vehiculate, cu scopul de a determina la receptori ( numiţi ţinte în teoria dezinformării) anumite atitudini, reacţii, acţiuni dorite de un anumit agent social. Acesta din urmă nu trebuie să fie neapărat dezinformatorul, el poate fi o instituţie, o organizaţie etc.


Elemente ale acţiunii de dezinformare

· comanditarii sunt cei care concep şi proiectează conţinutul acţiunii, ţintele reale şi cele potenţiale ale activităţii.

· specialiştii sunt cei care planifică secvenţele tactice ale acţiunii şi care coordonează toate modalităţile de ţinere sub control a efectelor concrete ale mesajelor emise. 

· controlul este piesa de legătură între comanditari, care comandă/conduc acţiunea şi agenţii de influenţă.

· agenţii de influenţă se recuperează din rândul acelora care se bucură de prestigiu în grupul lor profesional şi care urmează a fi dezinformaţi prin mesaje primite de la planificatori via controlori. Agenţii de influenţă pot fi:
· liderii de opinie din mediile intelectuale;

· un personaj apropiat factorilor de decizie;                     

· şefii de asociaţii; 
· intermediarii se recrutează dintre personalităţile influente în comunitatea respectivă pentru a juca rolul de lideri de opinie şi agenţi de influenţă ai intereselor care stau în spatele mesajelor ce se emit cu un aer neutru şi declarativ de pe poziţii „independente”;
· releele – indivizi sau instituţii care se dovedesc utili în amplificarea şi programarea mesajelor care constituie conţinutul dezinformării. Din perspectiva consecinţelor sale sociale, dezinformarea se aseamănă cu un alt fenomen manipulativ, zvonul. Acesta din urmă, spre deosebire de dezinformare, un are un caracter deliberat şi nu presupune, în mod obligatoriu, circulaţia unor informaţii false, ci doar dificil de verificat. Zvonul poate fi produsul unei acţiuni de dezinformare.

· Propaganda 
       „Propaganda este cel mai puternic instrument în lumea modernă, pentru că modelează opinia publică, o poate convinge şi orienta către anumite probleme. Propaganda nu este „ inerent bună sau rea”; acest lucru depinde de punctele de vedere, de mesajele pe care le promovează, de caracterul adevărat sau fals al acestora. Propaganda exprimă, în acest context, încercarea de a schimba opiniile pentru a favoriza propriul interes sau a-l afecta pe cel al adversarului.” Harold Lasswell – 1927

Tehnici de propagandă :

· „etichetarea” (name calling)

Etichetarea este metoda prin care unei idei i se pune o etichetă proastă, pentru a-l face pe receptor să respingă, să condamne ideea fără a mai da nici un fel de atenţie eventualelor argumente care o susţin. Prin folosirea acestei metode se urmăreşte distragerea atenţiei de la anumite probleme sensibile şi discreditarea persoanei care este purtătoarea ideii respective. Un exemplu edificator îl constituie utilizarea cuvântului „terorist”, atunci când este vorba despre un „luptător pentru libertate”. 

·   „generalităţi sclipitoare” (glittering generalities)

Generalităţile sclipitoare constau în „a asocia o idee, o acţiune, un produs cu un cuvânt care prezintă o încărcătură morală sau emoţională deosebită, pentru a-l face pe receptor să le accepte necondiţionat, fără a mai examina alte dovezi sau argumente. Exemplele pot fi identificate în publicitate: „margarina-minune”, „mâncarea campionilor”.

· „transferul” (transfer)

Transferul este tehnica prin care autoritatea, prestigiul unei idei larg acceptate, a unei persoane respectate sunt transferate asupra altei idei sau persoane, pentru ca acestea din urmă să fie mai uşor acceptate. 

· „mărturiile” (testimonials)

Tehnica prin care o persoană îndrăgită, respectată, sau, dimpotrivă, una contestată, este invitată să susţină că o idee, o propunere bună sau rea. Exemplul clasic al starurilor de film sau ale muzicii pop care susţin un candidat sau altul la preşedinţia americană.

· „oameni obişnuiţi” ( plain folks)

Comunicatorul vrea să-l convingă pe cel căruia i se adresează că ideile sale sunt bune, deoarece sunt agreate de oameni obişnuiţi. Candidatul este filmat în posturi obişnuite, în mijlocul familiei, între vecini, dând mâna cu muncitorii de  la o fabrică.

· „selectarea părtinitoare” (card stacking)

Selectarea şi folosirea unor anumite fapte sau argumente, mai precis, doar a celora care susţin sau care, dimpotrivă, discreditează o idee, un program, o persoană, un produs. Un exemplu îl constituie afişele pentru filme care prezintă doar acele fragmente din cronici care sunt, în mod indiscutabil, favorabile.

·  „trenul victoriei” ( bandwagon)

Trenul victoriei se adresează tuturor celor care fac un lucru: trebuie să prinzi şi tu acest tren, adică să te alături mulţimii. 

Activitate

Se poate utiliza metoda SINELG . Fiecare grupă îşi alege (sau se trage la sorţi) un tip de publicaţie (de preferinţă cotidiene sau săptămânale naţionale) pentru a sublinia elementele referitoare la zvon, dezinformare şi propagandă. Astfel, ei vor marca diferit :

· Ceea ce ştiau sau credeau că ştiu ; 

· Ceea ce contrazice sau diferă de ceea ce ştiau ;
· Care din informaţii sunt noutăţi ; 
· Care dintre informaţii sunt confuze ; 
· Care dintre informaţii sunt false (în opinia subiectivă a fiecărei grupe).
Evaluare


Prin brainstorming se vor sintetiza informaţiile pornind de la întrebările :

· Se confirmă existenţa manipulării ?

· Ce convingeri v-au fost confirmate ?

· Ce convingeri v-au fost infirmate ?

· Ce tehnici de manipulare sunt folosite mai des în materialele de presă ?

· Ce subiecte prezintă mai mult interes ?

· Prin ce se diferenţiază tehnicile de manipularede la o publicaţie la alta ?

· Care consideraţi că este impactul/consecinţele asupra cititorilor ?

· Care este responsabilitatea faţă de cititori ? 

Se vor identifica apecte referitoare la : noutatea, amploarea, conflictualitatea, impactul, interesul uman.

Activitate 

Pentru următoarea şedinţă, fiecare grupă « vânează » în media cazurile de dezinformare transformate în zvonuri. Vor fi analizate următoarele variabile :

· Dimensiune (locală, naţională, internaţională) ; 

· Elemente care pot fi identificate; 

· Scop ; 

· Rezultat, 

· Acţiuni de contracarare (dacă sunt identificabile).

Concluziile vor fi prezentate într-un tur al galeriei urmat de dezbateri.

APLICAŢIA 6. CANALUL DE TRANSMITERE.PUBLICUL. CONŢINUTUL. FUNCŢIILE, EFECTELE ŞI ROLUL PRESEI

6.1. PERSPECTIVE TEORETICE - Canalul de trasmitere. Publicul. Conţinutul. Funcţiile, efectele şi rolul presei

În comunicarea de masă sunt create mesaje. Mesajele sunt diseminate printr-un ansamblu de tehnologii.

Există trei tipuri de medii:

· Medii autonome, în care suportul de transmitere poartă în el mesajul ; ex. :cărţile, ziarele, revistele, afişele;

· Medii de difuzare care au doar misiunea de a transmite un mesaj ; ex. :cablu, satelitul, releele etc.

· Medii de comunicare  care permit realizarea dialogului la distanţă ; ex.: telefonul, e-mail.

Canalul de trasmitere influenţează elaborarea mesajului prin „traducerea” lui din forma iniţială într-o formă prelucrată, marcată de caracteristicile tehnice ale mediilor:

· cuvântul vorbit devine undă electromagnetică sau succesiune de semne tipografice,

· imaginea reală devine undă şi proiecţie sau sumă de puncte albe şi negre;

În concluzie, evoluţiile tehnologice ale canalelor  de transmitere au modificat şi vor modifica tehnicile de lucru, căile de acces, calitatea conţinuturilor mesajelor şi aşteptările publicului în acest domeniu.

Publicul


Consecinţele dezvoltării noilor tehnologii sunt creşterea de-a dreptul impresionantă a numărului celor ce au acces la mesajele comunicării de masă.


Audienţa unui spectacol, a unui program de ştiri sau a unei publicaţii poate cuprinde milioane de oameni care nu se cunosc între ei, nu trăiesc în acelaşi spaţiu şi nu împărtăşesc o limbă, o cultură, o religie, convingeri politice ori nivel de trai comune.


Toţi cei enumeraţi au, totuşi, ceva în comun.Toţi sunt consumatorii unor mesaje mass media identice şi experimentează stări, în general, asemănătoare.


Publicul cuprinde o ,multitudine de indivizi risipiţi pe o largă arie geografică şi eterogenă din punct de vedere socio-profesional.


Datorită realităţii acestei definiţii comunicatorii sunt în permanenţă preocupaţi de trezirea şi menţinerea audiţiei unui public atât de numeros şi de variat.


Efectul constă în faptul că mesajele devin din ce în ce mai puţin personale, mai puţin specializate,  deoarece ele trebuie să fie accesibile şi atractive pentru o audienţă care se distinge prin eterogenitate.


Publicul _ „un agregat de spectatori, cititori, ascultători şi privitori” (Denis Mc Quail, Mass Communication Theory)

Conţinutul. „Un produs mass media este o marfă sau un serviciu, vândut unor consumatori potenţiali,  în concurenţă cu alte produse mass-media” (Denis McQuail)


Comunicarea de masă oferă  o mare varietate de conţinuturi, atractive şi accesibile, mereu înnoite şi permanent promovate prin diferite companii de publicitate.


Oferta Mass media, în general, cuprinde următoarele tipuri de mesaje:

Informaţii. Informaţiile pot fi : 


· sub forma datelor brute, neprelucrate – rezultate sportive, cotaţii bursiere, buletin meteo.

· sub forma datelor prelucrate - ştirile şi jurnalele de actualităţi reportaje, anchete s.a 

Nu de puţine ori, informaţiile sunt presărate cu elemente de divertisment, aşa cum se întâmplă la un talk-show  sau chiar în ambalajul spectaculos al prezentării din unele jurnale de actualităţi;


Divertisment. Mass media este cea mai mare furnizoare de divertisment, transmis atât prin radio sau presa scrisă, cât, mai ales, prin programele TV.


Idei şi opinii. În presă, de exemplu, oamenii pot afla părerile unor semeni de-ai lor, fie ei specialişti în diferite domenii sau reprezentanţi ai publicului:


Un număr destul de mare de cititori şi ascultători manifestă o atracţie constantă pentru comentarii, editoriale, pentru emisiunile de dezbatere, pentru interviuri ori pagini tematice.


Jurnaliştii, editorii, realizatorii de programe sunt obligati, datorită diversităţii receptorilor, să uniformizeze conţinuturile comunicate.Se aplică principiul numerelor mari, în virtutea căruia mesajele mass media-trebuie să fie accesibile unui număr cât mai mare de oameni, să fie eliberate de elemente de strictă specialitate sau de note elitiste.


Astronomul belgian Adolphe Quetelet lansa, în secolul a XIX –lea, o formulă memorabilă:


„Omul mediu este într-o naţiune ceea ce este centrul gravitaţional pentru un corp;


aprecierea tuturor mişcărilor sau a echilibrului unei naţiuni trebuie să se raporteze la el”.


„Omul mediu” este centrul gravitaţional în jurul căruia se învârt toate mişcările mass media: conţinuturile, formele de ambalare, ordonarea textelor, accentele efective.


În concluzie, conţinutul comunicării de masă este caracterizat prin claritate, simplitate, atractivitate – trăsături care asigură accesul rapid şi direct la înţelesul mesajelor pentru mulţimile imense de oameni care optează pentru această formă de consum şi comunicare culturală.

 Activitate - Discuţii  etice 
Cu  câteva   excepţii,  organizaţiile  care   produc   şi  controlează    comunicarea de  masă    la  ora  actuală   sunt   întreprinderi    private    având  ca  scop realizarea unui  profit  pentru  proprietarii  lor. La  formarea unui  conţinut    corespunzător   al  mesajului, emiţătorii  profesionişti    pleacă  de la nişte    presupuneri    cu  privire  la   public. De  fapt,  majoritatea  emiţătorilor   profesionişti  tind  să   facă presupuneri asupra receptării mesajului de către un  grup ţintă..

Conţinutul   comunicării   de  masă, indiferent  că  este    vorba   de  ştiri, divertisment,  muzică   etc.,  se realizează   pe  baza   acestor  presupuneri. Din păcate, aceste  presupuneri    sunt   corecte   în  mare   parte.În  consecinţă,  emiţătorii,  care   elaborează un  conţinut cu  aceste  caracteristici  se   aşteaptă   la  o   maximizare   a  numărului de   oameni   la  care   va  ajunge   mesajul . Emiţătorii  tind    să  ignore    acel  grup mic  de  oameni   cu gesturi   sofisticate    şi  capacitate   intelectuală   mare,  pentru   a  ajunge    la  cât   mai  mulţi   consumatori    nepretenţioşi    intelectual a  căror    putere    de  comunicare  este   imensă. Acest   fapt    este    favorizat    de  faptul    că  sistemul  de  comunicare    de  masă   este,    în  bună   măsură,   orientat  spre  profit   şi  condus  de publicitate.

 Pe  scurt, toţi   factorii   amintiţi    mai   sus   operează împreună   într-un  fel  de  sistem   care   încurajează ca  mesajul comunicării  de  masă   să  fie  bogat   în  divertisment   şi  slab  în   solicitări   intelectuale.


Echipele  formate caută   exemple   de  emisiuni  TV , radio   şi  articole    de  presă,  articole    de revistă   al  căror   conţinut    este   realizat  plecând    de  la   aceste   presupuneri ,  precum   şi  exemple   de  emisiuni    care   pleacă    de  la   presupoziţii   opuse.


Se  caută  şi  se  definesc  câteva  efecte   posibile  ( pozitive   sau  negative )  pe  termen    mediu şi   scurt pe  care   le au   aceste  emisiuni   asupra    publicului.

 Evaluare

Se organizează   o  dezbatere   în  care   grupele   de  lucru   scot  în  evidenţă   rezultatele   cercetării   întreprinse .

  Se  vor   identifica   aspecte   privitoare  la:

· Impactul  

· Noutatea 

· Interacţiunea 

· Amploarea

· Conflictualitatea

· Feed- back

 Activitate 

Sunt   constituite   şapte    grupuri   de  lucru.  Fiecare  grup îşi  alege  una   dintre   funcţiile   mass – media: 

· Informare

· Interpretare

· Exprimare 

· Critică 

· Instructiv  - catalizatoare

· Liant  social  

· Divertisment

Fiecare   grupă   folosind   un  singur mijloc  de comunicare,  respectiv    radio, TV,  gazetă ,  revistă, internet  realizează   un  „dosar”  care  conţine: 

· Prezentarea funcţiei  mass-media

     - acţiunea  mediatică

   - consecinţele  pentru  public  

·  Exemple  de  emisiuni , ştiri  etc,  care prezintă   funcţia   respectivă 

-  comentarii  - calitatea, efectele 

-  concluziile   grupului. 


Evaluare:

Se realizează    un  „tur  al  galeriei” urmat   de  o  dezbatere  pe  marginea  rezultatelor. 


Se  vor  identifica    aspecte    privitoare  la: 

· Canalul  de  transmitere 

· Publicul  

· Conţinutul   mesajelor

APLICAŢIA 7.  - COMUNICAREA  PUBLICITARĂ 

7.1. PERSPECTIVE TEORETICE - Teorii şi modele în publicitate. Tipuri de publicitate. Rolul publicităţii în activitatea de marketing. Funcţiile publicităţii. Campania publicitară 

· Publicitatea   -  factor  de  democraţie 


Conform acestei  teorii, publicitatea   a fost  asimilată  cu  un  factor de  democraţie. Fără  a se  confunda   cu  propaganda, ea  presupune creativitate, originalitate, seducţie,  chiar  dacă   totul    se decide   la  nivelul  suprafeţelor .


Partidele   politice  şi  statul se folosesc de această  publicitate,  „ publicitatea de  serviciu   public   şi  de interes  general » ( G. LIPOVESKY, l Le  pub sort les griffes). Este  vorba    de semnalizarea rutieră, promovarea   programelor   de  protecţie   a pensionarilor ,  de  asistenţă  socială  etc. 


Autorul  menţionat consideră   că  publicitatea  are  o  importanţă   decisivă    pentru  agenţii   economici,  dar  fără  consecinţe  majore    pentru   ceilalţi.   Puterea  ei   este   superficială , frivolă,  vizând  auxiliarul    şi  indiferentul  .

 Comunicarea  publicitară  .

a. Publicitatea   din   perspectivă   comunicaţională  


Din  perspectivă   comunicaţională,   publicitatea   a  fost  obiectul   unor  numeroase   dispute referitoare   la  valoarea   informaţională  a  mesajelor .


Punctul  de   plecare   l-a  constituit   teoria    funcţionalistă  a lui   MERTON,  care   a  recunoscut funcţia publicitară  a  comunicării   de  masă  .



Jean   Baudrillard (  La   societe   de  consommation )  defineşte   publicitatea   drept   regina   pseudoevenimentului  . Publicitatea    preia  obiectul   din   realitate   , îi   elimină    caracteristicile    obiective  şi –l   reconstruieşte   ca  modă ,  ca fapt   divers  spectacular  . 


O  teorie    asemănătoare   este  propusă   de P. Bourdieu  ( Actes   de  la   recherche  eu   sciences  sociales ) care   accentuează   latura     poetică   a publicităţii   şi   efectul  ei    simbolic.  Discursul    publicitar    rămâne    un  simplu    pretext   deschis    oricărei    posibilităţi    interpretative.


b. Publicitatea   în  contextul    destructurării   edificiului   metafizic  


Noile    teorii   plasează  publicitatea   în  contextul   destructurării   edificiului   metafizic  -  garantul    ordinii sociale   şi  al  fenomenului  de   solidaritate    colectivă. Secolul   nostru   se  plasează   sub  semnul   crizei   de  valori ,  dublate   de  o  criză    a  reprezentării . Se impune   astfel   nevoia  creării unui  limbaj  nou  , care să  ritualizeze şi să  spectacularizeze evenimentele sociale. Primele  discursuri   publicitare  ale  secolului  nostru   proslăveau   capitalismul  triumfător   ,  erijându –se   într-o  odă    adusă    consumatorismului, în  opoziţie    cu  valorile   creştine,   precum : modestia,  cumpătarea  , abstinenţa, valori  ce  reglau  viaţa  socială  de  până   atunci  . 


Apare  astfel, în  logica    socială,  principiul   colectivismului: publicitatea  reglează    şi  uniformizează     viaţa    cotidiană, chiar   dacă   nu  este  vorba   despre   cea  reală, ci  despre  o  viaţă   dezirabilă   a  bogaţilor  . Umorul    şi  alte    forme   de   discurs  banalizează   distanţele   sociale   şi  posibilele   tensiuni  . Pe  de altă   parte  ,  acest   principiu    se  concretizează    şi  prin   obsesia   achiziţiei  ,  a  colecţiei   complete   , prin  crearea  sistematică   de  noi    nevoi  : oricât   de  mult  ai  avea,  există  întotdeauna   o piesă   care  lipseşte   din  întreg  .          


Funcţiile publicităţii


Literatura de specialitate consemnează printre principalele funcţii ale publicităţii:

a. Funcţia de comunicare, de informare, de transmitere de informaţii - este funcţia fundamentală a publicităţii, este aceea care facilitează relaţia dintre anunţător şi consumator şi răspunde obiectivului primar al reclamei: de a face cunoscut un produs/serviciu.

b. Funcţia economică - de a distrage atenţia consumatorilor de la preţ, în timp ce, publicitatea sensibilizează consumatorul în ceea ce priveşte preţurile, stimulând astfel competitivitatea. Dincolo de aceste teorii un lucru este cert: publicitatea are o funcţie economică reală, fiind, la nivel macro, „benzina care pune în mişcare motorul economiei”, iar, la nivel micro, factorul care influeţează direct consumatorul în luarea deciziei de cumpărare.

c. Funcţia socială - este unul din factorii care, în ultima vreme, influenţează semnificativ atât indivizii, cât şi insituţiile sociale.


Indivizii primesc prin intermediul publicităţii, pe lângă informaţia de tip comercial , şi o cantitate imensă de „informaţie tăcută” privind regulile sociale general acceptate, atitudini, roluri; oferă modele de comportament social etc. Publicitatea facilitează, de asemenea, diseminarea rapidă a ideilor noi, a inovaţiilor tehnice, de care profită ulterior întreaga societate.

d. Funcţia politică - modificarea echilibrului de forţe la nivel economic are aproape întotdeauna repercursiuni  asupra echilibrului politic. De exemplu, schimbarea formei de proprietate în ţările fost comuniste şi trecerea la o economie de piaţă a determinat schimbări profunde şi în sistemul politic.

e. Funcţia persuasivă - publicitatea îşi propune să influenţeze opinii şi să modifice comportamente; ea dezvoltă procedee rafinate în realizarea acestor scopuri. Publicitatea ştie exact ce vrea să inducă publicului şi cine este aceste public, creând mesajul în codul şi contextul cel mai adecvat grupului ţintă. Consumatorul nu mai poate fi influenţat cu mesaje evident manipulatoare, decât poate în cazul unor pieţe insuficient dezvoltate şi al unor consumatori mai puţin familiarizaţi cu forme de comunicare de tip publicitar. Pe măsură ce piaţa şi consumatorul devin mai „educaţi”, funcţia persuasivă se rafinează şi se disimulează sub cea poetică, artistică. În ultimă instanţă talentul publicităţii stă în a sugera şi nu în a porunci

f. Funcţia poetică - reclamele bine realizate din punct de vedere artistic cultivă sensibilitatea şi gustul publicului cumpărător, iar studiile de specialitate arată că pentru cea mai mare parte  a consumatorilor, două sunt elementele care joacă un rol important în luarea deciziei de cumpărare. Primul constă în capacitatea publicităţii de a convinge cumpărătorul că aceasta ar avea un avantaj în urma achiziţiei produsului respectiv, iar cel de-al doilea se referă la forma de prezentare şi comunicare a acestuia


Deoarece publicitate, prin chiar specificul ei, pune accent pe mesaj într-o măsură hotărâtoare, ea este o formă de comunicare în care funcţia poetică joacă un rol deosebit de important.


Obiectivele campaniei de publicitate 

Orice campanie publicitară are la bază un set de obiective clare şi complete. Dacă numărul şi tipul lor sunt determinate de către fiecare companie de advertising în funcţie de context, de caracteristicile produsului sau de obiectivele de marketing, felul în care acestea trebuie să fie formulate este însă mult mai clar:

· să fie stabilite de comun acord cu anunţătorul (beneficiarul campaniei).

· să fie lipite de orice echivoc.

· să fie specifice publicităţii – să nu se confunde cu obiectivele de marketing.

· să fie adaptate la realitate şi context.

· să poată fi măsurat gradul în care au fost atinse – rezultatele campaniei să poată fi măsurabile.

Cel mai des întâlnite obiective ale unei campanii publicitare sunt:

· creşterea notorietăţii produsului/serviciului (awareness).

· determinarea consumatorului să prefere produsul/serviciul respectiv altora similare (prefference).

· crearea imaginii de marcă în cazul lansării unui nou produs.

· construirea încrederii în marcă (brand).

· schimbarea imaginii şi a percepţiei asupra unui produs – relansare, repoziţionare.

· fidelizarea consumatorilor faţă de marca (brand-ul) vizată.


Cel mai adesea, obiectivele campaniilor publicitare îşi depăşesc potenţialităţile şi intră în domeniul marketing. Identificăm aici un risc deoarece, prin publicitate, se rezolvă doar problemele legate de comunicare, nu şi cele legate de marketing, care presupun mult mai mult decât comunicare (atribute ale produsului, distribuţie, preţ etc.).

   Activităţi

· Fiecare grupă analizează cinci reclame din punctul de vedere al componentelor sale şi identifică reuşite sau eşecuri în realizarea acestora. Grupele vor argumenta punctele de vedere emise.

· Fiecare grup va realiza o reclamă pentru şcoala unde învaţă/cercurile pe care le frecventează la palat/club. Toate reclamele vor fi prezentate membrilor cercului şi se vor acorda note de la 1 la 5. 

· Fiecare grupă va realiza un eseu despre rolul publicităţii în societate plecând de la citatele de mai jos care vor fi comentate şi prin prisma teoriilor culturale prezentate :


« Ce ne oferă publicitatea prin televizor ? Informaţie ? Contact direct cu realitatea socială ? Perspectiva lucidă asupra evenimentelor ? Cultură, conştiinţa acestei lumi ? De loc ! Spectacole, spectacole ale naturii, spectacole de varietăţi, nimic altceva decât evaziune. Simptomatic pentru refuzul de a-i face pe oameni să gândească, flatându-i că stăpânesc realul. (…) Astfel spectatorul căruia i se oferă posesiunea lumii, vis copilăresc de a fi, uită în ce măsură îi este prizonier acesteia. Prizonier al imaginilor, prizonier al programelor, al producătorilor şi, în fine, al diverşilor responsabili numiţi de putere, care conduc televiziunea. Prizonier al televiziunii însăşi, al condiţiilor de receptare al mesajului televizat. (…) În fapt, singura putere a acestui rege figurant care devine publicul consumator, este aceea de a se face cât mai performant posibil faţă de sine, împotriva sa, prin identificarea cu modelul de om funcţional de care tehnocraţia economică are nevoie ca să învârtă rotiţele maşinăriei ei. » (Francois Brune,  Psihologia şi sociologia publicităţii « Fericirea ca obligaţie »,  pg. 92 – 95)


« (…) publicitatea trebuie inclusă mai mult în politica de emisie. Reglementările care limitează spaţiul publicitar şi prescriu minimum de programe non-entertainment trebuie aruncate la coş. Teoreticienii economiei de piaţă nu iau în considerare criticile clasice adresate publicităţii. Aceasta trezeşte aşteptări pe care nu le poate satisface, este rezultatul rivalităţii costisitoare a marilor firme, creează bariere de intrare pe piaţă, protejează monopolul şi, deci, inhibă competiţia de piaţă.  Publicitatea nu este anti-competiţie.Profiturile  duc la cheltuieli mai mari pentru reclamă şi nu invers. Din moment ce se reduc alte costuri de producţie şi marketing datorită producţiei în masă, publicitatea reduce şi preţurile fără vreo deteriorare cuantificabilă a calităţii serviciilor. » (John Keane, Mass media şi democraţia , pg. 61)

În următoarea şedinţă de cerc, fiecare grupă prezintă eseul realizat. Urmează dezbateri. Cele mai reuşite creaţii vor fi publicate în revista palatului /clubului copiilor.

APLICAŢIA 8. - TEXTUL   JURNALISTIC 

8.1. PERSPECTIVE TEORETICE - Textul   jurnalistic
· Textul  jurnalistic   este  un  mijloc   de  transmitere   a  informaţiei    în  condiţii   specifice    care   sunt   definite   prin   precizarea  statutului  E-jurnalist,  a  relaţiei    de  comunicare   unidirecţională:  E-D,  niciodată   E = D,  de  suportul   comunicaţional ( paginile  unui  ziar ) .

· Informaţia   este  întotdeauna    legată   de  un  fapt    (eveniment)   de  actualitate din  realitatea  înconjurătoare. Acestea   conferă  textului   jurnalistic caracterul    de  text   narativ – referenţial .

· Natura   comunicării  şi  profilul  destinatarului   (conceptul   de  « public  ţintă ») generează    o  construcţie    specifică    a  textului   jurnalistic: structura   informaţiei   în  cascadă  (Van   Dijk, Teun, 1988 , p.43), ceea ce  înseamnă   prezentarea informaţiilor  în  ordinea  descrescătoare a  importanţei   lor  utilizând   schema:  titlu,  paragraf  iniţial,  prezentarea   faptelor,  consecinţele,  contextul,  reacţia    verbală    a  celor  implicaţi.

· Nevoia   de a  stabili    şi  menţine    contactul  cu   destinatarul  (funcţia   fatică),  identificat  de   obicei    cu  un  public    larg   eterogen,  impune jurnalistului   o  evaluare   a informaţiilor    şi   selecţia    materialului   lingvistic utilizat.  Folosirea   cuvintelor neutre,  uzuale,  evitarea   cuvintelor   lungi,  selectarea   a  2-3  cuvinte bine  alese   care   exercită    asupra   cititorului   un  efect   de  atracţie  (cuvinte -  cheie) evitarea frazelor  arborescente, înlocuirea  lanţurilor lungi de silogisme sau  implicaţii  prin  juxtapuneri, asocieri  de  idei sau  jocuri   de  cuvinte   sunt  doar   câteva   din  constrângerile lingvistice cărora li se supune în mod obişnuit jurnalistul   profesionist  .

· Destinatarul  mesajului   mediatic   este   definit   ca  public. Publicul   este  „un   grup  uman, format    din  indivizi   aflaţi   la  distanţă   unii de alţii, caracterizaţi   prin aptitudini   şi  opinii  comune şi  prin   continuitatea ideilor    şi  valorilor    sociale.  Structura  publicului   este  derivată   din  structura  socială   şi  se  caracterizează printr-o   accentuată   mobilitate    şi  printr-o   durată    de  timp  relativ limitată„  De  altfel, structurarea   mesajului   mediatic    în  funcţie    de publicul   vizat   este   un  element   fundamental  al  profesionalismului .

 Activitate
· Exerciţii : 

1. Daţi   5  exemple de texte  ce  nu  pot   fi  definite ca  texte   jurnalistice. De  ce  nu   sunt  acestea   texte  jurnalistice? 

2. Ce  deosebeşte   un  proces  verbal   încheiat   în  urma    constatării   unui   accident   de  o  ştire  apărută   într-un  cotidian  de  informare? Analizaţi   profilul    destinatarului   şi  modul   de  tratare  a  informaţiei .

3. Ce  determină    structura    informaţiei   în  cascadă   în  textul   jurnalistic?

4. Enumeraţi  3 informaţii   ce  ar  putea fi  tratate  în  textele  de  presă. Care   sunt   criteriile   în  conformitate   cu  care   aţi  ales   aceste  informaţii   şi  nu  altele? 

5. Explicaţi  modul  în  care   se  realizează   funcţia  faptică    prin  intermediul  elementelor   grafice   şi  topografice  specifice presei   tipărite.

6. Descrierea    Grădinii   Botanice    din  Bucureşti   poate    reprezenta    subiectul    unui   articol   într-un    cotidian   de informare? Justificaţi   răspunsul.

7. Explicaţi   modul  în  care, în  textul  jurnalistic,  stabileşte   şi  se  menţine   contactul   cu  destinatarul  prin   selecţia  corespunzătoare   a fenomenelor   de  limbaj.

8. Care  sunt  funcţiile    care  definesc  actul   comunicării   jurnalistice? Comentaţi.  

9. Un  grup   de  studenţi   ai  Facultăţii  de  Jurnalism    au  efectuat   o  deplasare   profesională la  o  şcoală  din  Franţa. Reprezintă   aceasta  o  informaţie   de  interes  pentru  o  publicaţie   cotidiană? Dar  săptămânală? Dacă  da, care  ar  fi  publicul   unei  astfel  de  informaţii?

10. Sunteţi  jurnalist la  un  cotidian   de  informaţie   generală   şi  asistaţi   întâmplător   la  un  grav  accident  rutier .  Care   sunt   informaţiile   necesare   circumscrierii   evenimentului   şi  în  ce   ordine  le  veţi   prezenta  ?              

APLICAŢIA 9  - REPORTAJUL  

9.1. PERSPECTIVE TEORETICE - Reportajul  
· Reportajul   prezintă   fapte   ce  se  petrec   sub    ochii  jurnalistului. 

a. jurnalistul   poate   fi  martor  (observare   neparticipativă , neutră); 

b. jurnalistul  poate   fi  participant  la  eveniment  (observare participativă ) 

· După  stabilirea   informaţiei   şi  a  calităţii   jurnalistului   în  raport  cu  aceasta  (a),  (b),  vor   fi  evaluate   însuşirile    informaţiei   (proximitate  temporală şi  spaţială,  conflictul, consecinţele,  interesul   uman, ineditul )

· Apoi  vor fi  selectate   însuşirile    informaţiei  specifice   evenimentului  ( în  exemplul  dat : captarea   interesului    uman  ,  conflictele   ,  consecinţele).

· După  ce aceste aspecte    sunt   clarificate,   vor  fi   ierarhizate    calităţile   stabilite    la  punctul   anterior.   

· În  funcţie de toate   aceste caracteristici   se  va   stabili   unghiul   de  abordare   şi  strategia   de  colectare a informaţiei .

· Alegerea  clară    şi  aplicarea   consecventă   a  unui   unghi   de  abordare   uşurează    construcţia    propriu  - zisă    a textului   şi  lectura    acestuia  .

· De  obicei,  unghiul   de  abordare   poate   fi  identificat    în  paragraful    iniţial.

· Nu  întotdeauna unghiul  de  abordare   este  explicit   prezentat  în  secvenţele   iniţiale   ale  reportajului  . Structura  complexă a reportajului,  ce  îmbină  adeseori   naraţiunea cu  dialogul  şi  descrierea ,  oferă   jurnalistului  mai  multă  libertate  în ierarhizarea informaţiilor. De  aceea,  el  « amână » uneori   prezentarea   informaţiilor    necesare    conturării    unghiului   de  abordare  ,  lăsând   în  seama cititorilor „ descoperirea „ perspectivei    din  care   au  fost   prezentate   faptele  ,  după   lectura   integrală   a textului  .

·  Clasificarea  reportajelor   în  conformitate   cu  criteriile    retoricii   suferă   de imprecizia   formulărilor  şi  de   simplificarea excesivă    a  realităţii . Reportajul    de  eveniment   ,  de  exemplu  ,  subsumează   o  realitate   extrem  de  complexă   care  nu  este  nuanţată  prin  definiţie  , ea putând   fi  nuanţată  doar   prin  analiză.

· Clasificarea    reportajelor în  funcţie   de complexitatea   evenimentului  ,  este    mult  mai   nuanţată  şi  are  la   bază    o  evaluare   mai   largă   a  complexităţii  evenimentelor. Dezavantajul  utilizării acestei  tipologii  în  practica   jurnalismului    românesc   este   absenţa   termenilor   tehnici   în  limba   română  . În  limba   engleză,    terminologia    specifică noţiunilor    de la  d)  este  feature, news feature , long  story, feature ideas series  etc. 

· În  practica   jurnaliştilor    români   se  utilizează   formule,   precum: fapt   divers, reportaj   senzaţional , reportaj   de  eveniment  . Chiar   dacă   limbajul  profesional  al  jurnaliştilor    români    nu  cuprinde    o terminologie    care  să  exprime   cu  acurateţe      realitatea  fiecărui   tip  de    reportaj  în  parte  , aceasta   nu  însemnează că  reportajele   din  presa   românească   nu  ilustrează o  tipologie   tot  atât  de  bogată    precum   cea  americană  .Faptul  divers   este  prezent   în  paginile   tuturor  cotidiene   româneşti   în  forma  ştirii  ,  relatării  ,  dar   şi  a   reportajului .

· Pentru   a ilustra   reportajele   centrate    pe  fapte    de  actualitate   am  selectat   câteva  titluri    din   cotidianele   de  mare   tiraj  : « Jale   mare  la Hermesland   din  Slobozia »  („ Adevărul  „  din 29 martie  1997); « Tunelul   de  la  Hârlău  ,  retezat   dintr- un   ordin  ministerial » ; « Un  preot   din  Valea  Largă   a demolat   o  biserică şi  a  vândut-o » ; 

· Evenimentele şi  fenomenele   cu  semnificaţie  socială şi   larg    interes   uman   reprezintă   cel  mai    adesea   subiectele reportajelor    din  presa   românească  actuală.

 Activitate

· Exerciţii : 

1. Argumentaţi   ideea  că  reportajul  este    un  gen   jurnalistic   ,  nu  un  gen     literar .

2. Ce  caracteristici   are  informaţia   ce  poate    fi  tratată   şi  dezvoltată  într-un  reportaj ?

3. Alegeţi   subiectul  ( evenimentul) unui reportaj   în  aşa    fel  încât   jurnalistul  aflat    la faţa locului    să  nu  poată    avea   decât   calitatea  de martor.

4.Sunteţi   jurnalist   la o  publicaţie săptămânală  şi  realizaţi  un  reportaj    despre   cantinele    săracilor  din  Bucureşti .  Ce  veţi   face    pentru  a   vă  transforma   din   jurnalist   -  martor  în  jurnalistul  - participant   ,  implicat   în  eveniment  ?

5.  În  România   există    o  localitate   în  care  pământul    se  surpă   câţiva  centimetri în  fiecare  zi  .  Configuraţia    geografică   a locului   s-a  modificat    ,  unele   locuinţe   s-au   deteriorat  ,  mulţi oameni  s-au  mutat . Vi se cere   să  vă  deplasaţi la faţa   locului   pentru  a   realiza   un  reportaj  .  Care   sunt   unghiurile  de abordare  pe  care  le  identificaţi    într-un  reportaj  despre  situaţia  descrisă  ?

6. Sunteţi   jurnalist  la  o  publicaţie   ce se adresează   iubitorilor   de animale  Directorul    publicaţiei   vă  cere să  realizaţi    un  reportaj  la  o  clinică   veterinară  .  Care   va  fi  unghiul   de  abordare    convenabil    textului    dumneavoastră   ?  Explicaţi  .

7.  În  Bucureşti   a  avut   loc  o  furtună   puternică .  Un  bărbat   şi  o  femeie,  soţ şi  soţie  ,  au  murit  striviţi  sub  greutatea  unui  copac .  A  doua  zi   după  accident,   vă  aflaţi  la   faţa  locului    pentru    realizarea   unui  reportaj   .  Evaluaţi  evenimentul    şi  explicaţi    ce însuşiri ale  acestuia  veţi   exploata    în  textul  dumneavoastră.                     


 Activitate - Timpul    liber   al  adolescenţilor  
· sondaj  de  opinie  -

Obiectivul  sondajului:


Sondajul   îşi  propune  să  identifice   modul  în  care  adolescenţii  îşi   petrec   timpul   liber  ,  precum  şi  preferinţele   lor  privind   modul   de a se relaxa .


Eşantionul  studiat :



60 elevi   din  clasele   a XII a Liceul ________________________


Chestionar  : 


1. „ Timp pierdut   -  timp  câştigat” o  contradicţie ?



86% îşi   petrec  2 - 3  ore   pe  zi   în  faţa  calculatorului  .



21%   îşi   petrec 2-3  ore    pe  zi   în  faţa   televizorului .


32%  îşi   petrec  aproximativ o  oră    dând  ajutor    la  treburile   gospodăreşti  



3%  merg  la  bibliotecă   dar   acordă   2 ore  pe  zi    lectură  



14%  merg  în  weed –end   la  discotecă   sau  o  petrecere  cu   o  prietenă  


2. Cât  timp   acordaţi   prietenului ( prietenei  )  dumneavoastră  ?



73%  au  un  prieten    şi  petrec alături    de  el  /  ea  aproximativ 2 ore  pe  zi  



31%   se  întâlnesc    doar   în  weed-end 



78% consideră   că  este   benefic   să  petreceţi  2 ore  pe  zi   în  compania   prietenilor



14% consideră   că  nu  este   benefic    să  petreceţi  2ore  pe  zi  în  compania  prietenilor.

3.  Activităţile    din  timpul   liber    sunt  : 

a) formative  

b) specifice  

52%  - b

48% -  a


4. Sunteţi  de   acord   cu  proverbul „ Graba  strică  treaba? „



80%   consideră  că graba   este  un  semn   al hărniciei  



15% Consideră   că  trebuie    să  ne  grăbim   doar  în  anumite    situaţii  astfel  ,  graba   fiind   un  factor   negativ  .


5.  Aveţi   modele   sau  antimodele   de  folosire   a  timpului    liber ? 



73 %   nu  am  văzut   un  „  Program    de  buget   de  timp  „



61%  urmează  sfaturile  părinţilor  



58%   am  modele  în  familie   (  părinţi   ,  fraţi,  surori  mai  mari )



16%  am   model  un  profesor  


Pentru  65%, antimodelele  nu  sunt    printre    colegi  ,  printre   vecini   sau  cunoştinţe ale  părinţilor.       

GLOSAR DE TERMENI

( A. 

☆ Abreviere

Cuvânt, titlu prescurtat; prescurtare; simbol.

☆ Acoperire (reach, coverage) 

Numărul de persoane diferite care intră cel puţin odată în contact cu mesajul publicitar. 


☆ Acoperire în media 

Menţionarea numelui companiei, a produselor sau serviciilor acesteia în media. 

☆Acreditare

Prezenţa unui jurnalist, ca reprezentant al unei publicaţii, în sediul sau la activităţile unei organizaţii/ instituţii, la care accesul mass-media este permis.

☆ Acţiune afirmativă (Discriminare pozitivă ) 

Un program public care încearcă să oprească discriminarea împotriva femeilor sau a minorităţilor în situaţii de angajare, admitere sau promovare in cadrul unui loc de munca. 

☆ Acurateţe 

Grijă deosebită, atenţie mare, exactitate în executarea unui lucru. Corectitudinea informaţiei în text, atât în ce priveşte conţinutul, cât şi forma. Corectitudinea gramaticală, nume, instituţii, cifre corecte, relaţii corect stabilite între persoane, instituţii, fenomene, soluţionarea corectă a datelor de context, raţionament condus corect, ierarhizarea corectă a informaţiei, neamestecul în acelaşi text a informării cu opinia.

☆ Advertising


Promovare non-personală a unui produs, serviciu sau companie în mass-media, pentru care clientul plăteşte şi/sau sponsorizează. 

☆ Advertisment


Un anunţ public plătit care apare în mass-media.
☆ Advertorial 

Reclamă de formă unui articol obişnuit care conţine un text publicitar şi care generează, de regulă, o rată mai mare de răspuns decât o reclamă clasică.

☆ Afiş 

Document publicitar sau de informare, format de obicei dintr-un element iconografic însoţit de un text scurt. Mesajul conţinut poate fi: politic, social, cultural, medical, comercial. Poate fi adresat direct publicului prin expunere în locuri intens circulate sau răspândit sub formă de foi volante cu suprafeţe relativ mari.

☆ AIDA 

Atenţie, Interes, Dorinţă şi Acţiune. Este un model al modului în care funcţionează publicitatea, prin atragerea atenţiei consumatorului, apoi a interesului acestuia etc. 

☆ Anunţ 

 Înştiinţare, de obicei scrisă şi expusă public, cuprinzând informaţii de interes general
☆ Antonim

Cuvânt care, considerat în raport cu altele, are sens contrar.

☆ Articol 

Termen generic pentru orice text în mass-media tipărită. Relatarea, reportajul, ancheta, editorialul, cronica, recenzia etc. sunt articole.


☆ Atitudine
Fel de a fi sau de a se comporta reprezentând adesea o anumită concepţie.

☆ Atlas

 
Colecţie de hărţi geografice, sistematizate după anumite criterii. 

Colecţie de imagini, hărţi, grafice, etc., folosită ca material documentar ilustrativ într-un domeniu ştiinţific.

☆ Almanah
Publicaţie anuală, în formă de volum, care cuprinde un calendar şi un bogat material beletristic sau de altă natură, precum şi diverse note informative cu caracter enciclopedic.

☆ Audience


Numărul de persoane care citesc, vizionează sau ascultă un anume canal media.

☆ Autor

Persoană care creează o operă literară, artistică, ştiinţifică sau publicistică.
( B. 

 ☆ Bibliografie

Descriere de specialitate a lucrărilor unui autor sau a lucrărilor referitoare la o anumită problemă.

☆ Bibliotecă 

Instituţie care colecţionează cărţi, periodice, etc. spre a le pune în mod organizat la dispoziţia cititorilor.

☆ Birou de presă 

Reprezentat fie de un relaţionist din cadrul organizaţiei, fie de o agenţie de PR, este o entitate care gestionează toate întrebările şi cercetările media şi pune la dispoziţia acesteia comunicate de presă în numele organizaţiei. 

☆ Brand


Nume atribuit unui anumit produs de către producătorul său.

☆ Branding



Activităţi promoţionale realizate cu scopul creşterii sau cunoaşterii unui produs/serviciu folosind elemente grafice sau atribute specifice mărcii promovate. 

☆ Briefing de presă - tehnică de comunicare, asemănătoare cu o conferinţă de presă, în care se supune atenţiei un singur subiect.


☆ Broşură - publicaţie sub 50 de pagini care conţine: rapoarte, comunicări şi conferinţe publice, extrase, texte de mici dimensiuni.

☆ Buletín 

Document oficial, prin care se consemnează sau se confirmă ceva. 

Buletin de ştiri. Informaţii oficiale despre evenimente sau chestiuni de actualitate şi de interes public. 
 
Publicaţie periodică oficială, cuprinzând legi, decrete, dispoziţii.


( C. 
☆ Campanie de presă 

Acţiune constantă a unei instituţii de presă/a mass-media, care constă în accentuarea pentru o vreme a unei atitudini/opinii în legătură cu un fapt/ cu o serie de fapte/ cu bunul mers al unei instituţii etc. Se obţine, astfel, un curent de opinie.

☆ Campanie de publicitate 

O serie de execuţii (ad-uri) legate între ele de o idee comună şi de elemente execuţionale cheie. În principiu, fiecare pas al campaniei aduce un nou element constructiv, care însă nu trebuie să plece exact de acolo de unde s-a încheiat pasul anterior. 


☆ Campanie integrată 

O abordare multidisciplinară care foloseşte un număr de tehnici de marketing pentru a transmite un set de mesaje consistente. 

☆ Canal de comunicare 

Mediul prin intermediul căruia un mesaj ajunge de la emiţător la receptor şi/sau invers. (ex.: poşta electronică, televiziunea).

☆ Catalog


Broşură ilustrată care cuprinde lista produselor / serviciilor disponibile. 

☆ CD-ROM 

Compact Disk - Read Only Memory)
Suport de stocare uzual de pe care se pot citi sau vizualiza texte şi imagini grafice. Un CD-ROM poate stoca 6-700 MB de informaţii.

☆ Client


Companie sau organizaţie care angajează o agenţie de publicitate pentru a crea reclame. 


 ☆ Cod deontologic 

Norme ale eticii profesionale, liber asumate.

☆ Colaj 

Procedeu în arta modernă care constă în compunerea unui tablou prin lipirea a unor elemente eterogene, în scopul obţinerii unui efect de ansamblu. Spectacol de teatru alcătuit din diferite fragmente.

☆ Colecţie

Serie de obiecte de acelaşi fel sau de aceeaşi categorie, care, adunate şi dispuse sistematic, reprezintă o valoare artistică, ştiinţifică, documentară; culegere de opere literare sau ştiinţifice grupate după anumite criterii şi apărute în cadrul unei edituri.

☆ Coloană sonoră


Ansamblu de sunete (cuvinte, muzică etc.) care însoţesc imaginile unui film.

☆ Comunicare 

Proces de transmitere de informaţii, idei, opinii, păreri fie de la un individ la altul, fie de la un grup la altul.

☆ Comunicat de presă 

Un anunţ referitor la un eveniment sau la un alt subiect cu valoare de ştire care este trimis presei. 

Formă a comunicării instituţionale; invariabil, comunicatul de presă apare din iniţiativa sursei şi este intotdeauna scris.

☆ Conferinţă de presă 

Întâlnire organizată cu reprezentanţii media pentru a anunţa sau pentru a explica un subiect sau un eveniment cu valoare de ştire şi în care reporterii pun întrebări reprezentanţilor organizaţiei sau specialiştilor. 

☆ Copyright


Dreptul de a copia sau de a autoriza copierea creaţiilor. Oricine creează un original deţine drepturile asupra sa, doar dacă nu este stipulat în lege ca acest drept de a copia să se transfere. 
☆ Copywriter


Persoana care concepe elementele de bază (text, grafică, mesaj de comunicare) ale unui proiect publicitar (campanie, reclama tipărită, spot video audio). 
☆ Cotidian
Ziar care apare zilnic.


☆ Criza mediatică 

Caz particular al crizei de comunicare în care mass-media intervin pentru a umple vidul de informaţie din surse oficiale, tinzând să devină surse de informaţie şi nu canale de transmitere a acesteia.


☆ Culegere

 Carte( pe diferite discipline) care cuprinde diferite exerciţii ce pot fi rezolvate pe parcursul unui an şcolar pentru fixarea noţiunilor învăţate la şcoală.

☆ Compendiu

                                                                                                                                   Expunere sintetică a unei lucrări, a unei discipline sau a unei concepţii; conspect; publicaţie în care se face o asemenea expunere.   

 ☆ Copertă


Invelişul protector al unei cărţi, al unei publicaţii, al unui caiet etc.                                                                                 

☆ Cultură

Totalitatea valorilor materiale şi spirituale create de omenire şi a instituţiilor necesare pentru comunicarea acestor valori. 

Om de cultură- persoană cu un nivel intelectual ridicat, care posedă cunoştinţe universale multe şi temeinice.


☆ Cultura instituţională 

Un set de valori care definesc o organizaţie şi care îi permit acesteia să se adreseze societăţii cu o singură voce, clară, pentru promovarea acestora; constituie unul din elementele ce determină credibilitatea şi încrederea publicului în respectiva organizaţie.


☆ Cuprins
  
Conţinut, sumar al unei publicaţii.

☆ Cuvinte polisemantice

 Cuvinte care au mai multe sensuri.                                                                                                                                                                                 

( D.


☆ Dezbatere 
Discuţie largă asupra unei probleme de interes general.

☆ Declaraţie de presă 

Formă verbală a comunicării instituţionale. Se realizează din iniţiativa emiţătorului în cadrul conferinţei de presă sau la solicitarea mass-media.

☆ Dicţionar

Operă lexiografică cuprinzând cuvintele unei limbi, ale unui dialect, ale unui domeniu de activitate, ale unui scriitor, etc., organizate într-o anumită ordine( de obicei alfabetică) şi explicate în aceeaşi limbă sau traduse într-o limbă străină.


☆ Documentar

Film sau scriere care prezintă fapte autentice.


☆ Dreptul la imagine 

Dreptul persoanei/instituţiei ca activitatea acesteia să fie corect reflectată în mass-media.

( E. 

☆ Editorial

Articol de ziar sau de revistă care exprimă punctul de vedere oficial al redacţiei într-o problemă actuală şi importantă; articol de fond 

☆ Editare


Pregătirea unei publicaţii pentru tipar.

☆ Editură

Instituţie care editează cărţi, publicaţii periodice, etc.


☆ E – mail.

 
Poştă electronică.

☆ Emisiune 

Program transmis prin radio sau prin televiziune într-o ordine dinainte stabilită.

☆ Enciclopedie

Tip de lucrare lexicologică de proporţii diferite care tratează sistematic termeni de bază( nume comune şi proprii), noţiuni din toate domeniile sau dintr-un anumit domeniu de cunoştinţe, fie în ordine alfabetică, fie pe probleme sau pe ramuri.


☆ Eveniment 

Întâmplare importantă, fapt de mare însemnătate. 

Schimbare de situaţie cu impact asupra unui public-ţintă, ce poate face obiectul unei acţiuni de relaţii publice. 

Ceea ce decid jurnaliştii că este o ştire.


☆ Eveniment special 

O activitate/serie de activităţi planificată(e) pentru a genera publicitate. 

( F. 
☆ Feed-back 

Mesaj specific prin care Emitentul primeşte de la Receptor un anumit răspuns cu privire la mesajul comunicat. 

 Informaţie recepţionată din partea unei audienţe ca răspuns la o activitate de relaţii publice.
☆ Fişier

Colecţie de fişe organizate într-un anumit fel în biblioteci,  catalog.

☆ Flyer



Bucată de hârtie conţinând o reclamă tipărită, distribuită de o persoană într-un loc public.

☆ Focus grup 

O metodă de cercetare calitativă prin care se aduce în acelaşi loc un grup restrâns de consumatori pentru a discuta produsul sau reclama, sub îndrumarea unui moderator. 

Grup de potenţiali clienţi, selectaţi pe anumite criterii sau în mod aleatoriu şi utilizat într-o cercetare de piaţă, care are de obicei ca scop determinarea eficienţei unui produs sau a unei strategii de publicitate.

☆ Fotografie


Imagine pozitivă a unei fiinţe, a unui obiect, a unui peisaj etc. fixată pe hârtie fotografică şi obţinută prin fotografiere.
( G.
☆ Gestionarea crizelor 

Activitate complexă ce implică pe de o parte anticipare, realizarea unor scenarii de ţinere sub control şi rezolvare a crizelor, iar pe de altă parte un răspuns rapid la apariţia crizei, o disciplină fermă în respectarea soluţiei adoptate, atât din partea echipei de relaţii publice, cât şi a conducerii organizaţiei

☆ Grup ţintă

Grup de clienţi care cumpără un anumit produs, identificaţi după regiune, vârstă, venit, educaţie, rasă, statut economic. Reclamele cu impact trebuie create şi poziţionate în media având clar delimitată audienţa ţintă.

( H.

☆ Hobby

 Ocupaţie preferată; ocupaţie plăcută, constantă, în timpul liber, în afara preocupărilor profesionale. 

( I.
☆ Idee de publicitate 

Se mai foloseşte si termenul de “concept”. Fraza care reflectă esenţa strategiei de comunicare către consumator, fără referire la elemente execuţionale. Ideea-umbrelă sub care se dezvoltă întreaga serie de execuţii. 

☆ Imagine 

Percepţia curentă asupra brand-ului. Concept tactic ce reflectă comunicarea mesajelor definite in timp.

☆Impact


Gradul de succes al unei campanii publicitare.

☆ Informaţie

 
Comunicare, veste, ştire care pune pe cineva la curent cu o situaţie. (text scris, mesaj vorbit, imagini plastice, etc.).

☆ Informaţie de interes public 

Orice informaţie care priveşte activităţile sau rezultă din activităţile unei autorităţi publice sau instituţii publice, indiferent de suportul ori forma sau modul de exprimare a informaţiei.


☆ Instantaneu
Imagine sau fotografie obţinută prin expunerea unei plăci sau a unui film pe o durată foarte scurtă.


☆ Internet 

Totalitatea calculatoarelor şi a reţelelor de calculatoare de pe tot cuprinsul globului, care comunică între ele prin intermediul protocolului TCP/IP. 
Reţea de aproximativ 60.000 de reţele independente şi interconectate care folosesc protocoale (parole) de interconectare şi transfer de date.



☆ Interviu 

Dialog în care, în mod ideal, jurnalistul pune întrebări, iar interlocutorul său răspunde. Întrucât scopul este colectarea informaţiei, întrebările trebuie să vizeze factualul, începând cu mesajul esenţial şi continuând cu întrebări care vizează detaliile.

( J.

☆ Jurnal


Publicaţie periodică având apariţie zilnică, conţinând, în special, actualităţi.

Emisiune de radio şi televiziune sau film de scurt metraj, rulat de obicei înaintea filmului artistic de lung metraj, care prezintă evenimente, ştiri, informaţii de strictă actualitate.

☆ Jurnalistică

Activitate literară şi publicistică, desfăşurată la publicaţii periodice (ziare, reviste).

( L.

☆ Limbaj

 
Sistem de comunicare alcătuit din sunete articulare, specific oamenilor, prin care aceştia îşi exprimă gândurile, sentimentele şi dorinţele.

☆ Link


Conexiune electronică între două site-uri Web. Mai este numit şi „hyperlink.”

☆ Lobby 

Comunicare directa intre reprezentantii unui grup de interese cu persoane de decizie din guvern/parlament in scopul de le influenta deciziile. 


☆ Logo 

Semn sau simbol ce reprezintă o companie sau un produs. Logo-urile pot fi atât elemente grafice, cât şi caractere sau ambele.

☆ Luare de poziţie 

 
Difuzare a unui comunicat de presă exprimând un punct de vedere asupra unui subiect controversat.

( M.

☆ Manipulare 

 
Acţiune prin care, din interiorul sau exteriorul unei organizaţii, în mod premeditat, se pun în funcţiune strategii de deformare a reprezentărilor pe care membrii unei organizaţii le au cu privire la rolul şi statutul lor şi cu privire la organizaţia din care fac parte, pentru a obţine slăbirea, destructurarea, pierderea legitimităţii şi identităţii, controlul fără nici un fel de rezistenţă.


☆ Manual 

Carte care cuprinde noţiunile de bază ale unei ştiinţe, ale unei arte sau ale unei îndeletniciri practice;. carte de şcoală.

☆ 

Marketing



Totalitatea tehnicilor folosite pentru a atrage şi a convinge clienţii în cumpărarea/consumarea unui produs/serviciu.


☆ Mass-media 

Termen generic care desemnează orice mijloc de comunicare în masă (presă tipărită, agenţie de presă, radio, televiziune, cinema, afişaj) şi care desemnează, în acelaşi timp, un intermediar care transmite un mesaj către un grup.

 ☆ Media 

Mass-media (TV, radio, print, panotaj stardal, Internet etc.) - comunicaţii de masă.

Totalitatea mijloacelor tehnice de comunicare în masă a informaţiilor (radio, televiziune, cinematograf, publicaţii, disc, magnetofon etc 


☆ Media advisory 

Un sumar al evenimentului pentru presa, urmat de informaţii de fond si de testimonialul unui expert dispus sa comenteze pe tema respectiva. 


☆ Media alert 

Un sumar al acţiunilor de bază din cadrul unui eveniment sau care pun la dispoziţie un expert care să comenteze un subiect anume. Este folosit adesea când timpul este foarte scurt sau când ocazia nu necesită o invitaţie scrisă. Cunoscut şi ca “news advisory” sau “tip sheet”. 


☆ Media kit 

Un pachet organizat de informatii care include, pe langa comunicatul de presa, si informatii de fundal despre o tema generala sau despre un eveniment special. 


☆ Media plan 

Un plan in care sunt selectate categoriile demografice adecvate pentru campania publicitara prin selectare canalelor pe care acestia le urmaresc. 


☆ Mesaj 


Ştire, veste, comunicare; informaţie.


Temă sau idee de bază într-o reclamă.

☆ Mesaj esenţial 

Pur si simplu cel mai important lucru pe care publicitatea îl are de spus consumatorilor pentru a influenta convingerile şi comportamentul lor. 

☆ Moderator

 Persoană care conduce o dezbatere, de obicei, publică, o masă rotundă, o emisiune cu mai mulţi participanţi.

☆ Monument


Operă de sculptură sau de arhitectură destinată să perpetueze amintirea unui eveniment sau a unei personalităţi remarcabile. 


Orice operă, document istoric sau creaţie culturală de însemnătate naţională sau internaţională.

☆ Multimedia 

Programe suplimentare introduse în calculator pentru a trata sunetul, datele, imaginile ori toate la un loc.


☆ Muzeu

Instituţie care se ocupă cu strângerea, păstrarea şi expunerea obiectelor care reprezintă interes istoric, ştiinţific, artistic, etc.

( N.
☆ Newsletter


Buletin informativ în format electronic.

☆ Nivelul de audienţă (Rating) 

Numărul de persoane care la un moment dat urmăresc un anumit program de televiziune sau radio. 

☆ Notă de subsol

Fiecare dintre adnotările la un text literar sau ştiinţific, cuprinzând informaţii suplimentare de amănunt, referinţe bibliografice.

( O.

☆ Omonime

Cuvinte care au aceeaşi formă şi aceeaşi pronunţare cu alt cuvânt sau alte cuvinte; de care diferă ca sens şi ca origine.  

☆ Operă 
Lucrare originală de artă, de ştiinţă etc.; creaţie (artistică). 

☆ Opinie publică 

Ansamblul opiniilor individuale asupra unor chestiuni de interes public care pot influenţa comportamentul indivizilor şi al grupurilor.

 Distribuţia punctelor de vedere ale populaţiei despre politică şi guvern. Include idei si valori, percepţia asupra evenimentelor curente şi atitudini faţă de persoane şi teme specifice. 

( P.

☆ Paronime

 Cuvinte asemănătoare cu late cuvinte din punctul de vedere al formei, dar deosebit de acesta ca sens şi ca origine.

☆ Prefaţă

Text cu caracter explicativ, uneori analitic, precedând o operă literară sau ştiinţă, în care este expus planul lucrării, se dau referiri bibliografice, critice.

☆ Presă 

Totalitatea publicaţiilor cotidiene şi periodice( ziare, reviste, etc.) folosite ca mijloace de informare, de educare a publicului; activitatea sau profesiunea de gazetar, de publicist; gazetărie, publicistică.

☆ Prime Time


Perioada de timp în care vizionarea în televiziune atinge vârful. De obicei aceasta se înregistrează la orele serii. 

☆ Poster

Afiş care conţine diverse imagini.

Reclamă grafică ataşată de o suprafaţă plană sau agăţată/lipită în poziţie verticală.

☆ Postfaţă

Text sau comentariu explicativ adresat cititorilor şi plasat la sfârşitul unei cărţi.

☆Promotion

Partea de marketing având rolul de a îmbunătăţi cunoaşterea produsului, a caracteristicilor sale, perceperea efectivă şi cumpărarea sa. Poate fi directă sau indirectă.

☆ Promoţii 

Toate tipurile de comunicare, altele decât reclama, care atrag atenţia asupra produselor şi serviciilor cu scopul de a încuraja vânzările. Includ scăderi temporare de preţuri, oferte speciale, cupoane, concursuri etc. 

☆ Publicaţie

 Scriere publicată; text tipărit; tipăritură.

Publicaţie periodică - publicaţie care apare la intervale regulate, la date fixe.

☆ Publicitate

Difuzare în public a informaţiilor prin intermediul mijloacelor de informare în masă.

☆ Publicitate comercială 

Publicitate care implică interese comerciale şi nu promovarea unei cauze sociale sau politice. 


☆ Publicitate instituţională 

Publicitate care promovează o instituţie sau o organizaţie pentru a obţine sprijin public şi bunăvoinţă. 


☆ Publicitate necomercială 

Publicitate radio sau TV care are scopul de a educa şi de a promova idei sau instituţii. 

☆ Publicistică 

 Literatură care tratează probleme actuale ale vieţii social-politice şi culturale, reprezentată prin publicaţii periodice (ziare şi reviste). 

Totalitate a publicaţiilor periodice

☆ Public-ţintă 

Grup de persoane fizice/juridice ce fac obiectul acţiunilor de relaţii publice.

( R.

☆ Radio

Sistemul şi activitatea de difuzare a programelor de ştiri, de  muzică; etc. prin radio; instituţie care dirijează şi coordonează problemelor referitoare la radio.

☆ Reclamă 
Activitate (comercială) prin care se urmăreşte, pe calea publicităţii (prin tipărituri, radio, televiziune, cinematograf etc.), suscitarea câştigarea interesului public asupra anumitor mărfuri, a unor cărţi, a unui spectacol, a folosirii unor servicii etc.

 Articol (dintr-o publicaţie), afiş, placardă, panou, prospect etc. prin care se face reclamă 

Publicitate realizată pe diverse căi (anunţuri, în publicaţii, la radio, televiziune etc.) în scopul de a suscita interesul publicului faţă de ceva. 

Mijloc (articol dintr-o publicaţie, afiş, prospect, placardă, panou etc.) cu ajutorul căruia se face această publicitate.

☆ Redactare


Compunerea, elaborarea în scris a diverselor materiale.

☆ Redacţie 

Colectiv de redactori care lucrează la un ziar, la o revistă etc.

☆ Redactor 

Persoană care lucrează în redacţia unui ziar, a unei reviste etc. sau care redactează. Persoană care scrie, care întocmeşte, care compune un articol, un act.

☆ Regie 


Concepţia interpretării scenice a unui text dramatic, a unui scenariu sau libret destinat să devină spectacol; îndrumarea jocului actorilor şi a montării unui spectacol de teatru, de cinema, de operă etc. 

Regie tehnică = încăpere tehnică ataşată unui studio de înregistrări de radiodifuziune sau de televiziune pentru efectuarea reglajului şi controlului primar al nivelului programelor înregistrate, radiodifuzate sau televizate.

☆ Relaţii publice 

Funcţia de creare şi menţinere a identităţii sau imaginii publice. 

☆ Reportaj

 Specie publicistică, apelând adesea la modalităţi literare de expresie, care informează asupra unor situaţii, evenimente de interes general sau ocazional, realităţi geografice, etnografice, economice etc., culese de obicei la faţa locului. Articol publicat în presă care conţine astfel de informaţii.

☆ Revistă 
Publicaţie periodică care tratează probleme dintr-o anumită specialitate sau din domenii variate; magazin.

( S.

☆ Simbol

Semn, obiect, imagine care reprezintă indirect( în mod convenţional sau în virtutea unei corespondenţe analogice) un obiect, o fiinţă, o noţiune, o idee, o însuşire, un sentiment; procedeu expresiv prin care se sugerează o ide sau o stare sufletească şi care înlocuieşte o serie de reprezentări.

☆ Sinonime

Cuvinte care au acelaşi înţeles cu alte cuvinte, cu alte expresii. 

☆ Slogan
Este esenţa, în cuvinte, a caracteristicilor unei mărci, a felului în care este poziţionată. Prin repetare şi prin prezenţa pe toate materialele publicitare devine element de identitate al mărcii. 

Frază publicitară scurtă şi memorabilă. Atunci când o companie foloseşte un slogan, acesta poate deveni un element important de identificare a produsului în percepţia publicului.

☆ Solicitarea de informaţii de interes public 

Acţiunea verbală sau scrisă (pe suport de hârtie sau electronic), prin care o persoană (fizică sau juridică, română sau străină) poate cere informaţii considerate ca fiind de interes public.


☆ Sondaj (de opinie) 

Tehnică de observare statistică, prin investigarea unui eşantion reprezentativ al unei populaţii.

☆ Spot publicitar


Scurt anunţ sau reclamă comercială prezentată la radio şi televiziune

☆ Stil
Mod specific de exprimare într-un anumit domeniu al activităţii omeneşti, pentru anumite scopuri ale comunicării ; fel propriu de a se exprima al unei persoane.

Totalitatea mijloacelor lingvistice pe care le foloseşte un scriitor pentru a obţine anumite efecte de ordin artistice.

☆ Studio radio/televiziune

Încăpere special amenajată din punctul de vedere al acusticii (şi iluminatului) şi echipată cu utilajul necesar captării unor programe sonore sau de sunete şi imagini, destinată transmisiunii sau înregistrării în vederea unei transmisiuni ulterioare la radio şi televiziune.

( Ş.
☆ Ştire 

Text succint de agenţie, de ziar, de radio, de televiziune, care reprezintă o primă avizare a unui fapt socialmente semnificativ.

( T.

☆ Tabletă

Articol publicistic de mici dimensiuni, de obicei pe o temă de actualitate şi adesea ca formă a pamfletului literar.

☆ Talk-show 
Emisiune de televiziune constând într-o discuţie pe o anumită temă între un moderator şi una sau mai multe persoane invitate

☆ Teatru 

Instituţie de cultură care organizează spectacole; spectacol, reprezentaţie dramatică.

☆ Televiziune

Tehnică a transmiterii de la distanţă a imaginilor unor obiecte( în mişcare) pe calea undelor vizuale; 

Instituţie care asigură elaborarea şi difuzarea emisiunilor prin televiziune.

☆ Tipografie

Întreprindere sau atelier in care se executa tiparirea de carti, de ziare etc

( V.
  ☆ Valoare

Suma calităţilor care dau preţ unui obiect, unei fiinţe, unui fenomen.

( Z. 

☆ Ziar
Publicaţie periodică, de obicei cotidiană, în care se tipăresc ştiri, informaţii politice, sociale, culturale etc. de actualitate; gazetă, jurnal

☆ Ziaristică 

Gazetărie, jurnalism, jurnalistică, presă, publicistică, publicitate.

( W 

☆ Web page 



Document HTML, situat pe o adresă virtuală (website), în principal o pagină conţinând elemente grafice şi de text care ajută la identificarea rapidă a conţinutului.
☆ Website


Adresă virtuală pe www, reprezentând o organizaţie sau companie, şi conţinând o pagină principală şi mai multe pagini secundare.
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Cuvânt înainte











Curriculum Media – o educaţie de calitate

Sugestii metodologice

a. Ciclul primar

b. Ciclul gimnazial

c. Ciclul liceal

d. Palate şi cluburi ale copiilor

     Glosar de termeni

     Bibliografie

	Jurnalul, ca gen publicistic, face din spectacolul lumii obiectul referenţial al textului său, reconstruind ca într-un imens „puzzle” ceea ce s-a întâmplat într-o zi în lume. În ambalajul oricărui produs mediatic contează spectacolul, de aceea spectacolul informaţiilor, într-o nouă ordine a lumii conferită de tehnologie, este ritualic. 


  Aşteptările publicului sunt conferite de stereotipiile formatului ştirilor de peste zi şi de seară. Indiferent de tipologia jurnalului – clasic sau în imagini – stilul se impune în percepţia audio-vizuală a publicului.





„Când un câine muşcă un om, nu e ştire, când un Om muşcă un câine, DA”


O informaţie devine ştire dacă:


are proximitate temporală


are proximitate spaţială


este caracterizată de raritate şi unicitate (neobişnuit)


pune în prim plan personalităţi


are impact şi generează consecinţe


subliniază conflictul / competiţia


serveşte interesul uman








Un articol de ziar pentru a fi eficient, trebuie să îndeplinească anumite condiţii:


Lungimea frazelor trebuie să varieze dar să fie cât mai scurte (18-20   cuvinte);


Paragrafele au doar o singură idee principală;


Cuvintele să fie pe înţelesul cititorului;


Se evită exprimările comune care ţin de limba vorbită;


Se evită cuvintele inutile;


Se folosesc frazele scurte şi se potrivesc în context;


Se evită repetările inutile de fraze sau cuvinte;


Cuvintele să fie sincere dar să nu se exagereze;


Expresiile afirmative domină în raport cu cele negative.














Internet

















TV











Reviste





Media audio-video





Media scrisă





Mesaj





Textul jurnalistic este rezultatul activităţii de colectare, de selecţie, ierarhizare şi condensare a informaţiei. Textul jurnalistic nu oferă informaţia brută, ea este în prealabil tratată de jurnalist în aşa fel încât  să răspundă aşteptărilor publicului. 


Albert Kientz oferă un model general de tratare a informaţiei în presa tipărită, utilizând drept criterii de analiză a filtrării informaţiei: 


1. originalitatea mesajului - are la bază evenimente care conţin informaţii noi (de actualitate), neaşteptate, neobişnuite, care trimit la schimbări în raport cu o tradiţie statuată convenţional sau care modifică percepţia comună a realităţii;


 2. gradul de inteligibilitate a mesajului – textul va fi redactat într-un limbaj accesibil publicului căruia se adresează; utilizează cuvinte-cheie, explicaţii, repetiţii; 


3. gradul de implicare a publicului -  determină alegerea genului publicistic şi a spaţiului acordat informaţiei de canalul mediatic;


           4. profunzimea psihologică a informaţiei transmise -  se referă la impactul pe care informaţiile în psihismul public.


Natura comunicării şi profilul destinatarului generează o construcţie specifică a textului jurnalistic: structura infomaţiei în cascadă, ceea ce înseamnă prezentarea informaţiilor în ordinea descrescătoare a importanţei lor utilizând schema: titlu, paragraf iniţial, prezentarea faptelor, consecinţele, contextul, reacţia verbală a celor implicaţi.











Filtrarea informaţiilor în mass-media nu este un demers făcut la întâmplare, în funcţie de subiectivitatea autorului. Ea ţine de natura informaţiei, a canalului de transmisie – presă, radio,  televiziune – şi de tipul de text pe care autorul are intenţia să-l realizeze – ştire, reportaj anchetă, interviu, comentariu.
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Ce conţine domeniul cultural?





muzee





Case memoriale 





monumente





biblioteci





Alte instituţii de cultură








Biblioteca





Cărţi





Atlase





Reviste





CD





Casete video





Ziare





Ce înseamnă respectul pentru cărţi?








Sfaturi pentru cititori





Comunicarea eficientă şi eficace depinde în mare măsură de felul în care comunicăm, adică de stilul comunicării.


Stilul nu este o proprietate exclusivă a textelor literare, el este specific oricărui act de comunicare. 


Indiferent de stilul de comunicare abordat, acesta trebuie să îndeplinească următoarele calităţi:


claritate (expunere sistematizată, concisă şi uşor de înţeles);


corectitudine (respectarea regulilor gramaticale de sintaxă şi topică);


proprietate (utilizarea  celor mai potrivite cuvinte pentru a exprima mai exact intenţiile autorului);


puritate (utilizarea cuvintelor admise de vocabularul limbii literare);


precizie (utilizarea doar a acelor cuvinte şi expresii necesare pentru înţelegerea comunicării);


concizie (exprimare concentrată pe subiectul comunicat, fără divagaţii suplimentare);


naturaleţe (exprimare firească, fără căutarea forţată a unor cuvinte);


demnitate (exprimarea prin cuvinte sau sintagme care nu aduc atingere moralei şi bunei cuviinţe);


armonie (obţinerea efectului de încântare a auditoriului prin recurgerea la cuvinte şi expresii corespunzătoare);


fineţe (folosirea unor cuvinte şi expresii prin care se exprimă indirect gânduri şi sentimente).








Stilul publicistic – abordează o mare varietate tematică, punând accentul pe informarea auditoriului.





Stilul neutru - se caracterizează prin absenţa deliberată a oricărei forme de exprimare a stării sufleteşti. 





Stilul de comunicare managerială –urmăreşte să activeze eficienţa şi  eficacitatea în rezolvarea de probleme.





Stilul solemn – conferă enunţului o notă evidentă de ceremonie în vederea exprimării unor sentimente grave, măreţe profunde.





Stilul ştiinţific – apelează la forme de deducţie şi de inducţie raţională, ignorând sensibilitatea şi imaginaţia.





Stilul familiar – presupune o exprimare mai puţin pretenţioasă, mai apropiată, folosită în relaţiile cu familie, prieteni, colegi.





Stilul beletristic – abordează dicţionarul unei limbi în toată bogăţia sa de sensuri.





Stilul administrativ – utilizează formule sintactice clişeu prin care se comunică în termeni specific  instituţiilor.








Deosebiri


Stil publicistic








Deosebiri


Stil


administrativ











Deosebiri


Stil beletristic











Deosebiri


Stil ştiinţific














Asemănări








Deosebiri


Stil neutru








Deosebiri


Stil familiar





Deosebiri


Comunicare


managerială











Deosebiri


Stil solemn





Jurnalistul nu crează ştirea; o pune în scenă, o ierarhizează, o prezintă, o critică.


Un bun jurnalist are:


simţul ştirii (fler)


simţul urgenţei


capacitatea de a respecta termenele


capacitatea de a se încadra în spaţiul disponibil al publicaţiei


bunul simţ


obsesia preciziei şi acurateţei


toleranţă 


capacitatea de a schimba registrele


disponibilitatea şi abilitatea de a asculta


curiozitate


perseverenţă


capacitatea de a surprinde fapte nu de a face presupuneri











Mass media răspunde şi nevoilor fireşti ale tinerilor:


nevoia de comunicare


curiozitatea


dorinţa de a trăi experienţe inedite


interesul faţă de o gamă largă de mesaje


evadarea din realitate


participarea afectivă intensă








	Reprezentanţii anumitor genuri muzicale sunt cei care fac moda, propunând un anumit stil vestimentar şi tot ei modelează prin mesajele pe care le transmit atitudini, comportamente. Vedetele din rândul tinerilor, prin imaginea lor atrag ca un magnet, au puterea de seducţie generată de forţa „modelului”. 


	Ceea ce se ascunde în spatele mesajelor muzicale poate fi încadrat în următoarele categorii:


Ritualul de iniţiere în viaţa adultă care presupune ruperea de familie şi de valorile copilăriei prin renunţarea la simbolurile acesteia, dobândirea independenţei, pătrunderea în universul celor ce preţuiesc şi practică o viaţă uşoară, plină de iluzii şi desfătări;


Peisajul şi atmosfera în care se desfăşoară acţiunea videoclipurilor sunt incitante, plne de senzualitate;


Mesajul conturează într-un model al valorilor pe care universul acestor produse îl promovează: dragostea este o marfă, femeia este un obiect, banul dă putere şi atractivitate bărbatului, consumul de alcool este elementul de recunoaştere a bărbaţilor „adevăraţi”, oferă prestanţă în faţa „tovarăşilor”;


Formula de adresare este directă, la persoana a II-a, imperativă, inducând sentimentul participării efective (linia melodică ritmată, dinamică incită şi asigură receptarea optimă a mesajului);


Conştiinţa puternică a mediului de provenienţă dă sentimentul apartenenţei la o lume diferită;


Simbolistica şi compoziţia videoclipurilor întăreşte mesaul textelor.





Internetul 





Scade interesul pentru lectură





Facilitează comunicarea





Radioul 

















Presa 

















Emiţător


(tipul suporturilor mediatice)


-


-


-








Receptor


(grupul ţintă căruia i se adresează)


-


-


-





Opinia personală


(interpretarea informaţiei în funcţie de interesul receptorului)


-


-





Înainte de a începe o campanie publicitară, este foarte important să elaboraţi o strategie care să includă ansamblul acţiunilor întreprinse pentru a asigura succesul. 


	Se va avea în vedere:


Ce vrem să obţinem?


În cât timp?


Cu ce mijloace?


Cu ce eforturi?


Care sunt resursele?


Care sunt obstacolele?


Cui vă adresaţi?


Ce ar trebui să transmiteţi?


Cum transmiteţi mesajul?








Campanie publicitară





   Promovarea insistentă a anumitor mesaje şi imagini poate modela şi, în cele din urmă, modifică semnificativ, comportamentul unor categorii sociale cu grad mare de sensibilitate la expunere.


   Prin însăşi natura lor, mijloacele mass-media facilitează accesul la o realitate imediată, exercitând astfel funcţia de interceptare. Consecinţa pozitivă a acestui fapt este aceea că individul intră în contact cu un număr de puncte de vedere sau poate vedea mai multe faţete ale fenomenului, înainte de a-şi forma o opinie. Cea negativă o constituie posibilitatea ca individul să devină pasiv, primind informaţia astfel prelucrată şi permiţând altora să gândească pentru el.


   O funcţie deosebit de importantă este şi cea de socializare prin care se realizează transmiterea valorilor unei societăţi , prin care individul adoptă comportamentul şi valorile grupului. În realizarea acestei funcţii mass-media promovează imagini ce constituie valori comune grupului şi crează personaje cu trăsături pozitive. 


   Nu poate fi neglijată funcţia de divertisment, funcţie ce răspunde necesităţilor de recreere ale marelui public. Cu cât mediile sunt mai conştiente de rolul lor şi goana după profit mai raţională, nivelul cultural şi educaţional al societăţii poate creşte, stabilitatea socială devenind mai puţin fragilă.





Informaţia nu este de fiecare dată prezentată neutru şi contribuie la formarea opiniei publice. În drumul către indivizi, media întâlneşte mai întâi grupurile, alcătuite în jurul unor interese şi valori, conduse de lideri recunoscuţi. Liderii de opinie preiau informaţia, o prelucrează şi o transmit grupului. Urmează apoi şi prelucrarea în interiorul grupului. 


În multe situaţii, efectul mesajelor transmise populaţiei este mult mai puternic dacă sunt folosiţi ca intermediari liderii de opinie, care beneficiază de încredere şi credibilitate - aceştia pot fi voluntarii!!
























































Manipularea pozitivă prin media – soluţii pentru  analfabetism şi discriminare:


Se va urmări educaţia pentru înţelegerea mesajului audio-vizual;


Se va avea în vedere reacţia de protecţie faţă de diverse forme de manipulare prin: conştientizare şi autoeducaţie;


Schimbarea prin educaţie se va produce prin una din cele trei componente ale identităţii subiectului: psihic, cognitiv, comportamental .





Internetul a revoluţionat lumea computerelor şi comunicaţiilor. Invenţii ca telefonul, radioul, computerul, au format fundaţia pe care stă Internetul, acesta fiind cel mai folosit multimedia la ora actuală. Internetul este un mecanism de difuzare a informaţiei şi un mediu de colaborare şi interactivitate între indivizi şi calculatoare fără limite de ordin geografic.


“Computerul va universaliza nevoia de dialog a fiinţei umane într-o formă contemporană, dar, mai ales, în forme ale viitorului comunicaţional. La fel ca dialogurile platoniciene, poate nu va formula concluzii şi va păstra cu grijă frumuseţea şi bogăţia limbii naturale, aşa cum opera filozofului antic devenea idealul limbii clasice greceşti. Tehnologia informaţională va da fiinţă unei noi realităţi, existenţă artificială. Prin codurile şi limbajele sale, ea va aspira nu numai la siguranţa şi destinderea sensurilor univoce, ci şi la participarea la procesul mai larg al democratizării vieţii sociale.”(Paradigmele comunicării- Maria Cornelia Bârliba ).      
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Informaţii audio-video





Conferinţe


Congrese





Centre/oficii de documente





Receptor de informaţie





Emiţător de informaţie





Edituri





Mese rotunde


Corespondenţă


Expoziţii





Biblioteci speciale





Academii


Universităţi





Eveniment


mediatic





Fapt





Ştire





Eveniment





Ştire 


mediatizată
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