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ARGUMENT

Prezentul suport de curs, destinat studentilor programului
de studii superioare master Educatie pentru comunicare S$i
cariera profesionala, are drept scop dezvoltarea competentelor
de specialitate ale masteranzilor (cadrelor didactice), in vederea
realizarii unui demers educativ adecvat privind alfabetizarea
mediatica si urmareste:

A) prezentarea reperelor teoretico-practice pentru
fortificarea culturii  mediatice a masteranzilor (cadrelor
didactice);

B) formarea masteranzilor (cadrelor didactice) pentru
utilizarea unui spirit critic sdnatos fatd de informatia din mass-
media, In vederea proiectarii, realizarii si evaluarii activitatilor de
educatie mediaticd.

Finalitatea convergentd a celor doud obiective rezida in
valorificarea/promovarea principiilor pozitiviste in comunicarea
mediaticd, in scopul dezvoltdrii unei personalitati integre.
Formarea profesionalda in domeniul managementului educatiei
mediatice are la bazd doua componente: cultura comunicarii
mediatice s1 valorificarea practica a cunogtintelor si a
specificului  procesului de comunicare mediatica. Cultura
comunicarii mediatice integreazd cunoasterea teoreticd si
practica, gandire critica sanatoasa, constructiva, aplicabila noilor
provocdri de comunicare mass media, convingeri rationale
privind importanta educatiei mediatice, capacitatea de reflectie a
cadrelor didactice asupra propriilor prestatii. Valorificarea
practica a cunostintelor si a specificului procesului de
comunicare mediatica include abilitati practice care permit



proiectarea, realizarea si evaluarea activitatilor de selectare si
analiza a mesajelor mediatizate, de constientizare a influentei mass-
media asupra dezvoltarii personalitatii umane. Cultura ofera
cunoastere si atitudine, abilitdtile practice sunt instrumentele
realizarii.

Actualmente, datorita noilor tehnologii media, oamenii au
posibilitatea de a analiza si de a crea multe si variate texte si
subtexte, in forma tiparita sau nu, in diverse tipuri de mass- media
traditionale sau noi. Aceste abilitdti insd trebuie Invatate.
Includerea alfabetizarii mediatice in programele educationale
promoveaza invatarea pe tot parcursul vietii.

Educatia mediatica poate ajuta oamenii, n special tinerii
au nevoie de ocazii pentru a discuta cu profesorii lor despre
diversele experiente pe care le au in legatura cu mass-media,
platformele de relationare interpersonala (retelele de socializare)
si tehnologiile media. Analiza si evaluarea sunt esentiale pentru
studenti cdnd vine vorba sd inteleagd mesajele media ,,din
interior” si s ,,paseasca” 1n afarad pentru a privi cu un ochi critic
mass-media si mesajele ei.

Sintetiza a  opiniilor  cercetatorilor  domeniului
comunicarii mass-media, lucrarea in cauza propune o viziune
actuala asupra educatiei mediatice si are ca scop asigurarea
cunostintelor, abilitdtilor si competentelor de bazd ale
comunicarii mediatice, focalizate pe elaborarea si transmiterea
informatiei in spatiul public despre valorile institutionale si
culturale ale societatii.



Competente dezvoltate in cadrul unitatii de curs:
determinarea bazei teoretico-practice a comunicarii mediatice;
identificarea functiilor si scopurilor comunicarii mediatice;
interpretarea  specificului  (elementelor)  procesului  de
comunicare mediatica,
analiza tehnicilor de manipulare din mass-media;
elaborarea unui plan de actiuni de rezistentd la manipulare a
consumatorului de media;
utilizarea unui spirit critic sanatos fata de informatia din mass-
media;
valorificarea educatici mediatice in activitatea educativa
profesionald

Finalitati de studii:
sa descrie scopurile si particularititile comunicarii mediatice;
sa identifice distinctia dintre manipulare, propaganda,
persuasiune, sugestie;
sa realizeze transferuri interdisciplinare pentru analiza
fluxului de informatie;
sa aplice strategii /tehnicile de rezistenta la manipulare;
sa discearnd intre un mesaj echilibrat, impartial si unul
tendentios, partinitor;
sa realizeze activitdti de selectare/analizda a mesajelor
mediatizate;
sa constientizeze influenta mass-media asupra dezvoltarii
personalitdtii umane



1. COMUNICAREA MEDIATICA —- FORMA A
COMUNICARII UMANE

1.1. Comunicarea umana, caracteristici, dimensiuni

Comunicarea este definita, in primul rénd, n calitate de
interactiune simbolica. Termenul de comunicare include
minteractiunea cu ajutorul unor simboluri si transmiterea
neintentionatd de informatii prin cel care comunica,
interpretata ca fiind informativa, de catre un observator.”
[12, p. 15]. A comunica Tnseamna a avea ceva in comun, asa
cum ne spune verbul care sta etimologic la baza acestui
cuvant. Astfel putem vorbi despre comunicare verbala vs.
comunicare nonverbala, despre comunicare directa Vvs.
comunicare mediatica, despre comunicare bilaterala vs.
comunicare unilateralg, si lista poate sa continue [17].

Comunicare — 1. actiunea de a comunica si rezultatul ei;
2. ingtiintare, informatie, stire; raport; 3. contact, relatie,
legatura; 4. prezentare ntr-un cerc restrans de specialisti a
unei contributii personale intr-o problema stiintifica; lucrare
care face obiectul unei comunicari; comunicare artistica —
transmitere a mesajului artistic de la creator la receptor prin
intermediul operei de arta [DEX]. Comunicare — mod
fundamental de interactiune psihosociald a persoanelor,
realizatd prin limbaj articulat sau prin alte coduri, in vederea



transmiterii unei informatii, a obtinerii stabilitatii sau a unor
modificari de comportament individual sau de grup [10].

Comunicarea este perceputa ca element fundamental al
existentei umane incd din Antichitate. Primele preocupari
practice pentru comunicare le-au avut grecii. Pentru acestia,
arta cuvantului, maiestria de a construi un discurs, era o
conditie indispensabild a statutului de cetatean. Elemente
concrete de teorie a comunicarii apar prima data in lucrarea
lui Corax din Siracuza, Arta retoricii, in secolul IV 1. Hristos
Platon si Aristotel au continuat aceste preocupari,
dezvoltandu-le si introducand comunicarea ca disciplind de
studiu, alaturi de filozofie si matematica, in Academia
Greaca.

Unitatea de baza a comunicarii este mesajul, situat, de
fapt, la intersectia dintre comunicare si reprezentarea
realitatii. Acesta poate fi alcatuit din cuvinte scrise sau
rostite, imagini vizuale, muzica, zgomote, semne, simboluri,
culori, gesturi etc. Suportul fizic al mesajului este oferit de
canal, care indeplineste si functia de cale de transport sau
distributie a mesajului. Dimensiunea originalitatii mesajului
este data de informatie. Sub aspect cantitativ, informatia
poate fi masurata atdt in momentul emiterii, cat si in
momentul receptarii, astfel ca se poate determina in ce
masura Un mesaj contine, sau nu, mai multa informatie decéat
alt mesaj [17].



Din dorinta de a asigura exactitatea mesajului,
emitatorul poate fi preocupat de emiterea unei mai mari
cantitati de informatie, decat ar fi necesar in mod normal.
Asa se naste redundanta, ,,excedentul selectiv de semne fata
de acelea care ar fi fost necesare pentru a transporta aceeasi
cantitate de originalitate”. Acest surplus trebuie inteles ca ,,0
masura a formei, nu a informatiei deoarece indica diferenta
dintre ceea ce este transmis si ceea ce este necesar [22]. O
analiza cat mai completa a informatiei trebuie sa faca referiri
si la urmatoarelor aspecte:

» aspectul sintactic: succesiunea semnelor impusa de
emitator;

 aspectul semantic: semnificatia acordata semnelor pe
baza conventiilor sociale;

« aspectul pragmatic: efectul informatiei asupra
receptorului.

Efectele comunicarii pot fi de natura cognitiva, afectiva
sau comportamentala s1 nu trebuie confundate cu
raspunsurile receptorului mesajului. Raspunsul este un
mesaj returnat de receptor ca reactie la stimulul expediat de
emitator, iar uneori poate proveni chiar de la emitator, ca
reactic la propriul mesaj. Finalitatea procesului de
comunicare exista In masura in care mesajul codificat de
emitator este decodificat si acceptat de receptor.
Cunoasterea codului informatiei obliga la respectarea
semnelor si a simbolurilor folosite, iar eventualele erori vor
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putea fi cu usurinta detectate si corectate. Cand semnificatia
este codificata in cuvinte, mesajul este unul de tip verbal, iar
comunicarea este verbala. Daca semnificatia este purtata
prin altceva decét cuvinte, mesajul si comunicarea sunt non-
verbale [21].

Continutul si maniera in care se comunica se afla sub
influenta contextului comunicarii. Evaluarea acestuia
implica analiza mai multor dimensiuni contextuale: fizica,
temporala, culturala, sociala si psihologica. Capacitatea
de comprehensiune a receptorului nu trebuie niciodata
ignorata, iar mesajul trebuie atent construit.
Inteligibilitatea unui mesaj este data nu numai de aportul de
noutate n forma si continut, dar si de structura lui mult prea
elaborata sau, dimpotriva, mult prea banala si previzibila.
Pentru oameni, relatiile create prin comunicare conteaza
uneori mult mai mult, decdt continutul informational
transmis, astfel ca rolul acesteia este acela de a crea
comuniunea si comunitatea [22].

Tntemeietorul Scolii de la Chicago, pragmatistul John
Dewey, plaseazda comunicarea in spatiul de interferenta
dintre societate si comunitate, considerand comunicarea un
mod de a exista al comunitatii. Oamenii traiesc in
comunitate Tn virtutea lucrurilor pe care le au in comun; iar
comunicarea este modalitatea prin care ei ajung sa detina n
comun aceste lucruri.
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Comunicarea umana contribuie la cunoasterea lumii, la
descoperirea si transmiterea de informatii. Prin intermediul
comunicdrii  se  construieste  relationarea  umana,
comunicarea influenteazd  comportamente,  viziuni,
formeaza atitudini. Conform opiniei specialistilor din
domeniu, comunicarea umand se realizeaza pe doud
dimensiuni:

* dimensiunea verbala — comunicarea scrisa, comunicare

orala;

* dimensiunea simbolicd — comunicare non-verbalad
(gesturi, mimicd), comunicare para-verbald (intonatie,
ton voce).

Comunicarea satisface urmétoarele necesititi umane:
1. Necesitati fizice - Comunicarea ne ajutd sa ne mentinem
sanatatea fizica si mintala
2. Necesitati relationale - Comunicarea ne ajuta sa
formam relatii sociale si personale
3. Necesitati identitare - Comunicarea ne ajuta sa decidem
cine suntem i cine vrem sd fim
4. Necesitati spirituale - Comunicarea ne ajuta sa ne
impartasim convingerile si valorile cu ceilalti
5. Necesitati instrumentale - Comunicarea ne ajuta sa ne
achitam de multe sarcini cotidiene [23, pp. 23-29 ].
Caracteristici ale comunicirii [Ibidem, pp. 34-39]
Comunicarea se bazeazd pe canale multiple. In cate
moduri diferite comunicd oamenii unii cu ceilalti?
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Expresiile faciale transmit cum se simte o persoana.
Gesturile si tonul vocii ajuta oamenii sa interpreteze
mesajele. Atingerea poate semnala sentimente precum
afectiunea si agresiunea. Chiar si imbracamintea si aspectul
fizic le comunicd celorlalti mesaje despre persoana
respectivd. Unele situatii sunt contexte cu multe canale,
insemnand ca implicdi mai multe canale de comunicare
diferite.

Comunicarea trece prin filtre perceptuale. Ceea ce
spune o persoand nu este exact acelasi lucru cu ceea ce
aude/intelege o altd persoand. Oamenii trec comunicarile
prin filtrul perceptiilor, experientelor, prejudecatilor si
convingerilor personale. Inteligenta, educatia, cultura,
statutul socio-economic influenteaza modul in care persoana
intelege comunicarea.

Oamenii dau sens comunicarii. Cand scriem sau
vorbim, ne alegem cuvintele in mod deliberat, astfel incat sa
putem spune ceea ce dorim. De unde provine acest sens ? Tn
sine, un cuvant nu are sens, ci este doar un sunet sau un
ansamblu de semne pe o bucata de hartie sau pe un monitor.
Un cuvant este un simbol sau reprezentarea unei idei, dar
cuvantul in sine nu constituie ideea sau semnificatia.
Semnificatia cuvintelor, si a multor altor forme de
comunicare, provine de la oamenii si grupurile care le
utilizeaza.
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Comunicarea are semnificatii literale si implicatii
relationale. Aproape orice declaratie verbald are o
dimensiune a continutului, care constd din informatiile
literale comunicate cu privire la subiectul mesajului.
Mesajele presupun mai mult decéat simplul continut literal.
Multe mesaje transmit si indicii cu privire la specificul
relatiei In cadrul careia sunt comunicate. Aceste indicii
alcatuiesc dimensiunea relationala a mesajului. Adesea,
semnificatia mesajului poate fi dedusa din tonul si maniera
Tn care sunt spuse acestea. O modalitate prin care oamenii
fac distinctie intre dimensiunea continutului si dimensiunea
relationala este meta comunicarea - comunicarea despre
comunicare.

Comunicarea transmite un mesaj, fie acesta intentionat
sau neintentionat. O mare parte din ceea ce comunicdm
celorlalti are caracter deliberat.

Comunicarea este guvernata de reguli. Regulile ne spun
ce comportamente sunt impuse, preferate sau interzise in
diverse contexte sociale. Unele reguli de comunicare sunt
reguli explicite, adica au fost formulate de cineva. Multe
reguli de comunicare sunt implicite — reguli pe care aproape
oricine, dintr-un anumit grup social le cunoaste si le
urmeaza, desi nimeni nu le-a formulat in mod oficial.
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1.2. Comunicarea mediatica. Comunicarea
interpersonalid. Comunicarea de masa

Comunicarea mediatica
Este important sa facem distinctia dintre comunicarea

mediaticd si cea de masa. Comunicarea mediatica este
comunicarea intermediata prin intermediul unui mediu.
Comunicarea de masa se realizeaza prin intermediul
mijloacelor de comunicare in masa, in vreme ce
comunicarea mediatica este mediata, Tn general, prin
intermediul media. Atunci cand o persoana comunica prin
intermediul telefonului vorbim de comunicare mediatica,
dar nu putem vorbi despre comunicarea de masa, telefonul
fiind un mediu de comunicare informala. Cu alte cuvinte
comunicarea de masa este inclusa in comunicarea mediatica,
comunicarea prin intermediul televiziunii este considerata,
n aceasta ordine de idei, atdt comunicare mediatica, cat si
comunicare de masa.

Mesajele mediatice sunt acele mesaje care sunt trimise
si primite cu ajutorul unui canal media. Un mesaj poate
contine informatii, date, experiente, opinii, sentimente,
ganduri sau impresii la orice subiect ce ne vine in minte.
Mesajele mediatice sunt transmise de creatorul sau creatorii
de media. Mesajele mediatice folosesc adesea comunicarea
verbald s1 non-verbald. Mijloacele de comunicare verbala
inseamnd cuvinte si fraze vorbite sau scrise. Mesajele
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verbale sunt formate atat din continutul si Intelesul
cuvintelor, cat si din felul in care sunt folosite ele. Spre
exemplu, mesajul mediatic este diferit in functie de
lungimea mare sau mica a frazelor folosite de producatorul
de media, sau daca mesajul contine un limbaj simplu ori
unul complicat, cu cuvinte straine. Comunicarea non-
verbala este procesul de comunicare prin care emitem si
receptionam mesaje fara a folosi cuvinte, bazandu-ne n
principal pe mesaje vizuale sau auditive. Acestea pot include
imagini, expresia fetei sau gesturile unei persoane, muzica,
sunete, utilizarea vocii, ambiante si aspecte fizice, dar si
emoticoane (fetisoare zambitoare simbolice folosite Tn sms
sau pe calculator), printre altele.

Mesajele mediatice le contin adesea pe amandoua, textul
si subtextul. Textul inseamna comunicarea verbala sau non-
verbala care este transmisa la suprafata mesajului si care
poate fi limpede cititd, vazuta sau auzitd. Textul poate
transferat usor in constiinta noastrd, care ne ofera
capacitatea de a-1 examina, cum ar fi in cazul unei reclame.
Reclamele adesea contin un text clar si oameni frumosi si
fericiti, care vor sa ne facd sa credem in efectele pozitive ale
unui anumit produs. Subtextul acelor reclame adesea ramane
in inconstient, de ex., cel mai important scop in viata in
societatea noastra e sd devenim ,,frumoase si de succes, ca
modelele” sau ca ,,fericirea Inseamna sd consumam destept”.
Cu alte cuvinte, subtextul este diversitatea de intelesuri care
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se ascund dincolo de suprafatd; intelesuri care nu sunt
aratate sau spuse direct, dar sunt luate Tn considerare in
mintea producitorului de media. In viata de zi cu zi intalnim
subtexte peste tot, iar fiecare le percepe diferit, deoarece
felul in care le interpretdm depinde de cunostintele si bagajul
nostru social, cultural si personal. De pilda, avem obiceiul
de a nu spune uneori tocmai ceea ce gandim, pentru a fi
politicosi sau din motive culturale, in loc sd ne punem
intentiile in textul mesajului, alegem sa le transmitem prin
subtextul mesajului. Astfel, acoperim mesajul real cu text si
lasdm adevaratul inteles sd se intrezdreasca dedesubt.
Creatorii de media procedeaza la fel atunci cand creeaza
texte si subtexte mediatice.

Pentru a intelege scopurile mesajelor mediatice, este
important sd fim informati despre creatorii de media si sd ne
punem intrebdri despre posibilele lor interese speciale.
Scopurile mesajelor mediatice pot depinde de forma mediei,
impactul ei asupra societdtii, banii necesari pentru crearea
mediei, interesele speciale ale creatorilor de media, oamenii
care finanteaza media si de public. Pentru cé cele mai multe
media sunt controlate de interese comerciale si necesita sa
fie finantate, unul din scopurile mesajelor mediatice este sa
facd bani. De exemplu, producerea si distribuirea unui film
costa o suma considerabila de bani. Cand un regizor sau un
scenarist vrea sd facd un film ciudat si cauta un producator,
ar putea avea de ales un producator care va folosi finantarea
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sau dreptul de a contribui pentru a adapta ideea filmului si
a-1 face mai accesibil pentru audiente mai largi, astfel incat
mai multi oameni sd cumpere bilete ca sd vizioneze filmul
la cinema. Totusi, un alt producator ar putea sa nu vrea sa
schimbe filmul, ci sd facd bani in schimb plasand produse
comerciale in film si obtinand bani de la producatorii acelor
lucruri (ex.: James Bond conduce un BMW, iar BMW fi
plateste bani companiei care produce filmul pentru ,,plasare
de produs”).

Un alt exemplu: posturile de televiziune comerciale sunt
adesea complet dependente de banii pe care 11 castiga
vanzand spatiu publicitar. Cati bani se platesc pentru un spot
de 20 de secunde depinde de cati oameni privesc acel canal
la acel moment dat. Cu cat mai larga este audienta, cu atat
mai multi bani poate cere canalul TV de la plasatorii de
publicitate. Iata de ce creatorii de media comerciale sunt
presati sd facd cat mai cunoscute programele pe care le
difuzeazd. Experienta multor producatori de media
dovedeste cd informatia calitativa despre subiecte serioase
nu se vinde la fel de bine ca divertismentul usor. Acesta e
unul din motivele pentru care canalele de televiziune
comerciale oferd un numar mai mare de seriale si emisiuni
de divertisment decédt stiri si programe informative si
analitice.

Multe tari din lume au de asemenea si media
guvernamentale (in  Moldova, de exemplu, exista
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radiodifuzorul public national Teleradio-Moldova si altul
regional, precum si o serie de ziare si reviste ale
autoritatilor publice), ai caror producdtori adesea creeazd
mesaje care prezintd si promoveaza valorile si punctele de
vedere ale prezentei guvernari. Unul din scopurile acestor
mesaje este de a convinge oamenii cd puterea guvernului,
ideile si liderii lor slujesc intereselor publice, pentru ca
fiecare guvern isi doreste sd ramand la putere. Anumite
guverne vor sa educe societatea oferind acces la informatii
de inaltd calitate, cum ar fi stiri TV, canale speciale de stiri
sau programe si reviste informative. Totusi, este putin
probabil cd media guvernamentale vor prezenta informatii
ce contin toatd gama de puncte de vedere ce exista Tn
societate. Opiniile celor care nu sunt de acord sau vocile
opozitiei adesea vor ramane nerelatate.

In unele tiri si regiuni, cetitenii creeaza ,,medii
independente”. Ei folosesc termenul ,,independent” pentru
ca vor ca scopul mesajului mediatic sa nu fie influentat de
interese comerciale sau de interesele guvernului.

Se considera ca presa independenta are un rol important
in societate, pentru ca o asemenea mass-media adesea
reflecta evenimente si fapte mai putin obisnuite, despre care
nu se vorbeste, privind o multime de puncte de vedere si
ofera cuvantul tuturor partilor din societate, mai ales celor
perceputi ca fiind lipsiti de putere si nereprezentati.

Manipularea mesajelor mediatice. Este important sa
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recunoastem ca mass-media transmite mesaje ideologice si
bazate pe anumite valori. Aceasta se intampld deoarece
finantatorul unei institutii media urmareste un anumit scop
si deoarece creatorul de media influenteazd mesajul
mediatic (constient si inconstient) datoritd punctului
personal de vedere. Tn primul rand, creatorii de media decid
care subiecte vor fi relatate si care nu. Astfel, publicul poate
sd nu afle vreodata care este ,,cealaltd parte a monedei” intr-
0 anumita chestiune.

In plus, mass-media foloseste limbajul convingerii.
Creatorii profesionisti de media au studiat instrumentele si
modalitdtile prin care pot spori impactul mesajelor lor
mediatice. Oamenii de stiinta au descoperit cd mass-media
are cea mai mare putere atunci cand opereazd la nivel
emotional. Una din modalitatile prin care se atinge un nivel
de emotivitate Tnalt este folosirea muzicii pentru scenele
speciale, pentru a intari senzatia de bucurie, frica sau tristete
infilmesaulaTV.

Alte modalitati de crestere a nivelului de emotivitate
constau in aratarea oamenilor de foarte aproape n fotografii,
reclame sau filme, dar si prin oferirea informatiei sub forma
unei istorii personale n stiri, ziare sau filme documentare.
Bineinteles, creatorii de media cunosc care vor fi efectele
cresterii impactului emotional al mesajului. Acest lucru Ti
face pe unii producatori de media sa manipuleze mesajele
mediatice pentru a le spori impactul emotional, de pilda
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folosind un titlu dramatic care nu este pe deplin adevarat,
dar care ne atrage atentia la acel articol.

Impactul mass-media in societate. Este clar: mass-
media are un impact major in societate. Asa a fost in trecut,
asa este acum si la fel va continua sa fie in viitor. Continutul
si formele de media sunt adesea subiecte de conversatie, iar
subtextele mediei influenteazd modul in care societatea
interpreteaza chestiunile cu care se confrunta.

Mass-media este o componentd semnificativa a vietii
sociale, a educatiei si a divertismentului deopotriva. Pe de o
parte, mass-media reflectd societatea si cultura, iar pe de alta
parte, societatea si cultura se schimba datorita celor ce se
petrec in media. in loc sd cautdm un singur raspuns la
impactul social al mass-mediei, e mai important sa ne punem
mai multe Intrebari despre relatia dintre media si societate.

Impactul mediei nu este niciodata unidirectional. Media
afecteaza societatea, dupa cum si societatea afecteaza
media, acesta fiind un proces continuu, ale carui efecte sunt
subtile si pot observate pe mai multe dimensiuni.

Este la fel de important sd recunoastem ca sistemele
mediatice intotdeauna reflectd dinamicele puterii intr-0
societate. Spre exemplu, Tn timpul unei dictaturi va fi greu
sa gasim mass-media independente, iar intr-o economie de
piatd vor exista multe forme de media comerciale.
Monopolul in mass-media reduce oportunitatile publicului
de a participa la luarea deciziilor. insd orice membru al
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publicului ar trebui sd poatd participa la dezbaterea privind
calea pe care o urmeazd societatea, asa ca schimbarea
conditiilor ce permit monopolizarea sistemului mediatic este
0 chestiune de justitie.

Impactul mass-media asupra oamenilor. Comunicarea
pe retelele de socializare, muzica, filmele si jocurile video
sunt activitati de relaxare preferate peste tot in lume si
influenteazd oamenii altfel decdt o face consumul de
informatii si stiri.

Multe persoane folosesc media pentru informare si
divertisment, dar si pentru a fi la curent cu chestiunile
sociale actuale. Oamenii trebuie sa evalueze fiecare
impactul pe care il are media asupra vietii lor. Ce efect au
mesajele mediatice asupra gandirii si opiniilor lor
personale?

Pe de o parte, oamenii din aceeasi tard si aceeasi
generatie ar putea avea experiente similare, respectiv s-ar
putea sa fie influentati de media in mod asemandtor. in ziua
de azi, tinerii din cele mai multe tari trebuie sa faca fatd unui
univers mediatic si tehnologic foarte schimbator.

Pe de alta parte, societatea nu e omogena si fiecare isi
construieste propriile intelesuri din media. Fiind codificate
de creatorii de media, mesajele trebuie decodate de cei ce le
receptioneaza. Un mesaj poate fi decodat si evaluat printr-0
multime de metode diferite, in functie de valorile, varsta,
experientele, cunostintele si interesele specifice ale
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receptorului. Diversitatea factorilor pusi la contributie
atunci cand decodam un mesaj mediatic implicd faptul ca
unul si acelasi mesaj va fi interpretat diferit de oameni
diferiti.
Comunicarea interpersonala

Comunicarea interpersonald este opusul comunicarii in
masa. Mesajele sunt trimise si receptionate de doi sau mai
multi oameni, care au ocazia de a reactiona la cele trimise
de emitétor(i) si de a pune intrebari daca mesajul nu e clar.
Comunicarea interpersonald poate de asemenea folosi un
canal media pentru a transmite mesajele, de ex., cand scriem
notite sau carti postale, cand trimitem mesaje text pe
telefonul mobil, cand facem schimb de fotografii, cand ne
sunam unii pe altii sau organizam video-conferinte.
Platformele de socializare online contin elemente atat din
comunicarea Tn masa, cat si din comunicarea interpersonala.

Comunicarea de masa

Mass-media vs de comunicarea de masa. Mass-media
inseamna diverse tehnologii media destinate sa ajunga la un
public larg prin intermediul comunicarii in masa (carti,
ziare, radio, televiziune, filme, Iinregistrari muzicale,
website-uri si publicitatea, ca sa enumeram doar cateva). De
reguld, mesajele unei surse de informare in masa sunt uni-
directionale. Un grup mic de creatori de media construiesc
continutul mediatic cu anumite valori incorporate si 1l
distribuie publicului pentru a atinge scopuri specifice.
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Scopurile multor creatori de media sunt, de exemplu, sa faca
bani prin intermediul publicitatii, sa vanda muzica, filme,
emisiuni TV, jocuri video, sd devina renumiti si cunoscuti
sau sa castige influenta si putere.

Chiar daca toate elementele comunicarii sunt prezente
atat in comunicarea interpersonala, cat si in comunicarea de
masa, anumite diferente trebuie subliniate inca din start: in
comunicarea interpersonala comunicatorul sau emitatorul
este 0 persoana sau o institutie, iar receptorul este o persoana
sau un grup restrans de persoane. Tn cazul comunicarii de
masa, comunicatorul nu are un contact direct cu grupul de
persoane cu care comunica. Feed-back-ul procesului
comunicational nu are loc prin intermediul aceluiasi mediu,
ci are loc indirect, prin intermediul altor media.

Comunicarea mediatica este comunicarea intermediata
prin intermediul unui mediu. Este important sa facem
distinctia dintre comunicarea mediatica si cea de masa.

Comunicarea de masa se realizeaza prin intermediul
mijloacelor de comunicare Tn masa, in vreme ce
comunicarea mediatica este mediata, Tn general, prin
intermediul media. Atunci cand o persoana comunica prin
intermediul telefonului vorbim de comunicare mediatica,
dar nu putem vorbi despre comunicarea de masa, telefonul
fiind un mediu de comunicare informala. Cu alte cuvinte,
comunicarea de masa este inclusa Tn comunicarea
mediatica, comunicarea prin intermediul televiziunii este
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consideratd, Tn aceasta ordine de idei, atdt comunicare
mediatica, cat si comunicare de masa.

1.3. Definitia media. Clasificarea media

Conform DEX 2009, termenul ,,desemneaza ansamblul
mijloacelor si modalitatilor tehnice moderne de informare si
influentare a opiniei publice, cuprinzand radioul,
televiziunea, presa, internetul etc.” (dexonline.ro) Media
foloseste la transmiterea mesajelor intre oameni. Schimbul
de mesaje nu se face direct, fatd in fatd, ci indirect, prin
mediere. in acest schimb, mesajele sunt codificate de cel
care trimite mesajul (creatorul de media) si decodat de toti
cei care receptioneaza mesajul (publicul). Aceste mesaje
sunt denumite mesaje mediatice.

Termenul de media include o dubld semnificatie: a).
dimensiunea materiala care reprezinta forma (scrisul,
cartea, filmul, desenul, muzica, dansul, etc.); b).
dimensiunea ideatica Sau intelectuala care reprezintd
(continut, idei, emotia, persuasiune, etc.). In general, media
reprezinta canale de transmitere a unor continuturi. Aceste
doua dimensiuni le Tntdlnim si in cazul fotografiei, a
programelor de televiziune, etc.

Dezvoltarea media este rezultatul unui proces complex,
nu putem vorbi despre media dincolo de alte variabile care
definesc societatea. Media este un sistem care
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interactioneaza cu sistemul politic, cu sistemul economic,
chiar cu sistemul social si educational. Daca la mijlocul
secolului trecut se credea ca media este atotputernica in
influentarea comportamentelor utilizatorilor, in deceniile
care au urmat, teoriile dezvoltate au infirmat aceasta
asumptie, mergand pana la ideea ca mass-media exercita
doar influente limitate asupra utilizatorilor. Ultimele trei
decenii au reprezentat o reintoarcere la ideea ca media
influenteaza ntr-o maniera diferentiatd publicul, care insa
are un caracter activ.

Cercetatorul elvetian Ulrich Saxer, nume sonor al scolii
publicistice si de analiza media de la Zurich, Elvetia,
intelege prin termenul de media ,,sistemele institutionalizate
transmitere specifice”. Tn opinia lui Saxer termenul de media
are trei mari acceptiuni [apud, 7]:

1. media in calitate de canale de transmitere (sisteme de
transport a unor sistem de semne);

2. mediain calitate de organizatii complexe (organizatii care
au ca si scop producerea si distributia unor continuturi
media);

3. media in calitate de institutii care influenteaza profund
practicile comunicationale ale societatii.

Aparitia media dateazad odatd cu dezvoltarea limbajelor
scrise. Pentru prima data, oamenii au putut sa scrie si sa
copieze un mesaj de mai multe ori. in prezent, exista mai
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multe forme de media tiparite, ,,non-electronice”:
1. buletine si anunturi
2. ziare sireviste
3. carti
4. benzi desenate

Tn secolul XX, oamenii au inceput si foloseascd
mijloace de comunicare electronice. De atunci, tehnologiile
media continud sa evolueze rapid. Cateva exemple de medii
,electronice” si ,,ne-tiparite”: radio, cinema, televiziune,
computer (usb), jocuri video, internet, inregistrari muzicale,
telefoane mobile, carti electronice (e-books).

Tipologia mijloacelor media: tiparita, vizuala,
auditiva si digitala. Aceste categorii pot fi utilizate pentru
orientare generala, deoarece multe forme de media contin si
elemente media de alte tipuri.

Tiparite: Carti, ziare, reviste

Vizuale: filme, televiziune, fotografii, desene

Auditive: radio, Inregistrari muzicale, fisiere audio

Digitale: Internet, e-mail, jocuri video, platforme de
socializare online [7].

In concluzie, comunicarea mediatica este parte
integrantd a comunicarii de masa. Media este 0 notiune
complexa care nu poate fi redusa doar la aspectele tehnice,
media este un canal de transmitere pentru semne, constituie
0 institutie, constituie totodata 0 organizatie, iar sistemul
media este unul dintre sistemele importante ale societatii.
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Procesarea diverselor tipuri de media

Oamenii de stiintd au cercetat destul de mult efectele
mediei asupra creierului uman si felul in care creierul
proceseaza diferite tipuri de media. Concluzia este ca
efectele mass-mediei sunt complexe. Interesant e ca mass-
media temporale (ex., radioul si televiziunea) se
memorizeazd mai greu decat mass-media staticd (ex.,
ziarele). De asemenea, limbajul scris si cel vorbit se
proceseaza in altd zona a creierului decat imaginile. Partea
stangd a creierului, responsabild de logicd, proceseaza
limbajul, in timp ce partea dreapta a creierului, care e mai
intens conectatd la emotii, proceseaza imaginile si muzica.
Acest lucru explicd partial de ce imaginile s1 muzica pot
parea mai puternice, deoarece ele actioneaza la nivel
emotional.

Pentru a intelege esenta mass-media:

> Ce este tipic pentru aceasta sursa media ?

» Care este tipul sursei media?

» Cine creeaza continutul?

» Cine ofera banii pentru crearea sursei media?

» Cum isi asigura sursa media propriile venituri?

» De cat timp este nevoie pentru a crea o sursa media?

» Care este publicul- tinta?

» Ce optiuni au creatorii de media pentru a-si trimite
mesajele?
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» Care sunt mesajele cele mai tipice?
» Cum pot fi manipulate mesajele de catre creatorul de
media?

Cartile

Cartile sunt de regula media tiparita si non-
electronica, dar in prezent unele sunt de asemenea
publicate in format electronic (e-books), care pot fi
citite de pe tableta, calculator sau dispozitiv de citire
e-reader. Finantarea cartilor adesea vine de la
edituri i companii.

Creatorii de media sunt autorii, redactorii,
culegatorii, editorii, tipografii si programatorii
(carti  electronice). Mesajele mediatice ale
creatorilor de media sunt exprimate prin
compunerea §i design-ul copertei, titlul cartii,
ilustratii, descrierea textului si, bineinteles, textul
propriu-zis al cartii.

Cartile pot fi categorizate in functie de continut:
literatura artistica, fictiune, nonfictiune, ghiduri,
carti specializate sau manuale.

Timpul necesar credrii unei carti variaza de la
cdteva luni la mai multi ani. Venitul este generat de
vanzarile cartii.

Pentru a spori vanzarile, multi editori de carte
cheltuiesc sume considerabile pe publicitate in ziare,
la radio, la televiziune sau pe afise.
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Ziare si reviste

Ziarele §i revistele sunt de regula o media tiparita si
non-electronica, dar in ziua de azi multe din ele au si
versiuni electronice pe internet. Finantarea ziarelor si
revistelor adesea vine de la companii sau persoane
private, insa uneori si de la stat. Ocazional, ziarele si
revistele nu sunt detinute de persoane fizice, ceea ce
le face mai putin susceptibile la interese speciale /
ascunse.

Creatorii de media sunt jurnalistii si foto-jurnalistii,
redactorii, redactorii-sefi, culegatorii, machetatorii,
tipografii si  programatorii  (online). Mesajele
mediatice sunt exprimate prin titluri, texte scrise,
diferite dimensiuni si culori ale caracterelor, desene
si caricaturi, dupd cum §i prin fotografii color sau alb-
negru.

Publicarea se face, in general, regulat si frecvent:
cotidian, saptamanal sau lunar. Timpul necesar
crearii unui ziar sau reviste variazd intre o zi si o luna.
Frecventa publicarii le permite sa preia subiecte §i
evenimente curente si sa relateze despre ele.

Venitul provine din vanzari si abonamente, dar si din
banii obtinuti in urma plasarii de publicitate in ziar
sau revistd.

Proprietarii care cheltuiesc bani pe o sursa media
adesea vor sa decida selectarea subiectelor si a
punctelor de vedere speciale.
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Radio

Radioul este un tip de media non-tiparita si electronica.
Actualmente, multe posturi de radio pot fi ascultate pe
internet. Finantarea celor mai multe Unele posturi de
radio apartin statului. Doar, rareori, ele apartin
cetdatenilor.

Creatorii de media sunt jurnalistii radio, moderatorii si
realizatorii emisiunilor, redactorii-sefi, redactorii de
serviciu §i DJ-ii. Pentru ca un radio sa emitd, e nevoie
de putini oameni, uneori doar de moderator, tehnician §i
redactor de serviciu. Multe programe radio sunt pre-
produse Tnainte de a fi difuzate, iar moderatorul
primeste textele de la radio-jurnalisti.

Mesajele mediatice sunt exprimate prin selectia de
continut al programelor, voci, limbaj vorbit, muzicad,
sunete, acestea contindnd informatii (curente) si
divertisment. Timpul necesar crearii unui program radio
este cuprins intre cdteva minute, la cdteva saptamani sau
chiar mai mult, in functie de tipul emisiunii radio si tema
evenimentului.

Venitul unui post de radio provine in principal din
spatiul publicitar pe care reuseste sa-I vanda.

Unele posturi de radio primesc bani de la proprietarii
lor sau din taxele platite de ascultatori; posturile de
radio cetatenesti adesea se bazeaza pe donatii pentru a-
si finanta activitatea.
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Televiziune

Televiziunea este un tip de media non-tiparita si
electronica. Multe emisiuni TV sunt puse online dupa ce
au fost difuzate si pot astfel sa fie privite pe internet.
Finantarea canalelor de televiziune vine de la stat, din
taxele platite de telespectatori, de la companii ori de la
persoane fizice. Tn unele tari, cetdtenii doneazd bani
pentru finantarea posturilor de televiziune. Tn randul
creatorilor de media se regasesc directori de programe,
prezentatori §i realizatori de emisiuni, jurnalisti de
televiziune, redactori-sefi, redactori de serviciu,
cameramani, ingineri de sunet, editori de imagine,
actori, vedete, politicieni sau muzicanti, ca sa enumeram
numai cativa.

Mesajele mediatice sunt exprimate prin modul de
selectare a continutului programelor, prin continutul
propriu-zis al  programelor, prin  selectarea
prezentatorilor sau a realizatorilor, prin limbajul si
textele vorbite, prin limbajul si textele scrise si prin
realizarea vizuala si efectele sonore. Timpul necesar
crearii unui program de televiziune este diferit, insa
durata crearii unei emisiuni televizate sau a unui buletin
de stiri variaza intre cdteva ore si o lund. Majoritatea
venitului provine din vianzarea spatiului publicitar.

In unele tari fiecare cetdtean pliteste taxe pentru a
sustine canalele de televiziune care apartin statului.
Daca o companie sau o persoand fizica sponsorizeaza un
canal de televiziune, vor sa influenteze selectarea
subiectelor si a punctelor de vedere care sunt difuzate.
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Jocuri video

Jocurile video sunt un tip de media non-tiparita si
electronica. Jocurile video pot fi jucate pe console de joc,
calculatoare sau telefoane mobile. Tn functie de
complexitatea jocului §i de cat de extins e, finantarea
jocurilor poate veni din partea unei Corporatii enorme
de jocuri, a unor companii mici sau, uneori, din partea
unor programatori privafi.

Creatorii de media sunt directorii artistici, designerii
de jocuri, programatorii, graficienii, designerii de nivel,
compozitorii, designerii de sunet si regizorii de jocuri
video, printre altele. Mesajele mediatice sunt exprimate
prin genul jocului, ambianta, intriga, personaje, optiuni
de interactivitate, scopul jocului, limbajul folosit si
realizarea vizuala si auditiva a jocului.

Timpul necesar crearii unui joc video depinde de
complexitatea acestuia si de platforma pentru care e
creat, variind intre o zi §i cdtiva ani.

Majoritatea veniturilor provin din vanzarea jocului
catre publicul-tinta, afisarea reclamelor inainte de joc
sau n timpul jocului si din vanzarea unor caracteristici
sau obiecte n interiorul jocului (arme, haine, putere,
etc).
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1.4. Educatia mediatica

Misiunea educatiei pentru mass-media vizeaza
formarea unei atitudini selective si responsabile fatd de
informatie, formarea competentei metacognitive, formarea
si cultivarea capacitatii de valorificare culturala a
informatiei furnizatd de presa, radio, televiziune etc. 1n
conditii de diversificare si de individualizare, care solicitd o
evaluare pedagogica responsabild la scara valorilor sociale.

Educatia incepe cu alfabetizarea, un proces prin care
capatam abilitatea de a citi si de a scrie. Educatia (sau
alfabetizarea) mediatica este procesul prin care dezvoltam
abilitatea de a utiliza pe de-a-ntregul diverse tipuri de media
(sau mijloace de comunicare). Educatia mediaticd ofera o
serie de aptitudini prin care o persoana poate sd acceseze
resurse mediatice, sd analizeze continutul mediatic, sa
creeze noi mesaje mediatice, sa reflecteze asupra
continutului mediatic existent si sa actioneze prin media.
Persoanele educate mediatic pot sda inteleagd mai bine
mesajele complexe din ziare, reviste, carti, radio,
televiziune, panouri publicitare, jocuri video, muzica,
internet, platforme de socializare si toate celelalte forme de
media, dar si sd produca ei insisi mesaje mediatice.

In multe tiri, educatia mediatici a devenit parte
integranta a programei scolare la diferite discipline. Expertii
in educatie au descoperit ca alfabetizarea mediatica este
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esentiala si ca prezintd o modalitate eficienta si antrenantd

de a aplica abilitdtile de gandire criticd in domenii cat se

poate de variate. Deoarece tehnologiile aplicate in media se

dezvolta rapid, iar sistemele mediatice sunt complexe si In

continud schimbare, educatia mediatici a devenit o

aptitudine indispensabila in secolul XXI oriunde in lume.
Importanta educatiei mediatice

Intelegerea temeinica a mijloacelor de comunicare si a
influentei pe care o exercitd acestea asupra societatii si a
oamenilor este o aptitudine necesara oricui. Aptitudinile ce
le oferd educatia mediatica ajutd oamenii sa constientizeze
mai bine chestiunile legate de culturd, valori, informatii si
comunicare. Deoarece impactul mijloacelor de comunicare,
sistemul mediatic, societatea si fiintele umane sunt atit de
complexe si multidimensionale, o persoand educatd
mediatic trebuie sa evite opiniile simpliste si pripite. Un alt
scop al educatiei mediatice este echitatea mediatica, care
faciliteaza un acces sporit la media, concomitent sporind si
crearea lor. Acest fapt contribuie la aparitia unei noi viziuni
asupra ceea ce inseamna controlul, accesul si structura
media, viziune In care oamenii $i comunitatile sunt tratate
mai curand ca cetateni, nu ca piata.

Datoritd noilor tehnologii media, oamenii au
posibilitatea de a analiza si de a crea multe si variate texte si
subtexte, In forma tiparita sau nu, in diverse tipuri de mass-
media traditionale sau noi. Aceste abilitdti insd trebuie
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invdtate. Includerea alfabetizarii mediatice in programele
educationale promoveaza invatarea pe tot parcursul vietii.
Educatia mediatica poate ajuta oamenii:
» Sa-si dezvolte capacitatile de analiza obiectiva a
informatiet;
» Sa inteleaga felul 1n care masajele din presa
modeleaza cultura si opinia societatii;
» Sa identifice partinirea, manipularea, dezinformarea,
dar si adevarul;
» Sa descopere partile omise intr-o relatare;
Sa identifice strategiile de marketing;
Sa evalueze mesajele mediatice in baza propriilor

YV VYV

experiente, aptitudini, pareri si valori;
» Sa recunoasca ce tehnica de convingere este folosita.
Astazi, in special, tinerii au nevoie de ocazii pentru a
discuta cu profesorii lor despre diversele experiente pe care
le au 1n legatura cu mass-media, platformele de relationare
interpersonald (retelele de socializare) si tehnologiile media.

Pasi pe care ii poate face un profesor pentru a preda
educatia mediatica
urmati pentru a preda educatia mediatica. Desigur, orice
profesor poate face schimbari in cursul activitatilor propuse
si 1si poate forma propria metoda de predare. Totusi, nu ar
trebui sa uite care sunt obiectivele pe care le urmaresc si cum

36



pot fi atinse acestea, avand grija sa evalueze calitatea
activitatilor. La fel, este important ca profesorii sa fie
constienti de propriile obiceiuri de consum mediatic si de
felul in care acestea pot influenta lectiile lor.

Tehnicile de predare bine cunoscute presupun cinci pasi
pe care trebuie sa-i urmeze profesorii ce instruiesc elevii si
studentii in materie de educatie mediatica: acces, analizd,
creare, reflectie si actiune.

1. Accesul

Accesul este primul pas in educatie mediatica. Acesta
implica Tnvatarea modului 1n care se pot gasi, intelege si
folosi textele si instrumentele tehnologice din media. La
aceasta etapad oamenii afla cum sd gaseasca si sa faca schimb
de informatii potrivite si relevante.

De exemplu, atunci cand copiii invatd sa citeasca, ei
invatd sd tind in maini cartile si sd Intoarca paginile. Apoi,
observa intelesul literelor ce formeaza cuvantul si invata sa
creeze legaturi dintre cuvinte si imagini. Decodarea prin
intelegerea sensului cuvintelor tiparite este o abilitate de
acces importanta.

Experienta respectiva, de a Tnvata sd accesezi o carte,
poate fi transferata la toate tipurile de mass-media. Accesul
este intotdeauna specific: fiecare forma de media are un set
distinct de atribute care se cer invatate pentru a putea deslusi
acel mijloc de comunicare.

De exemplu: Pentru a gasi informatii online, trebuie sa
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fii capabil sda accesezi mesajele prin intermediul
instrumentelor tehnologice, sd intelegi care sunt cuvintele-
cheie potrivite pentru a le tasta in motorul de cautare, dupa
care sd-ti folosesti abilitatile de lectura si de navigare prin
resursele Online sugerate. Participarea la retelele de
socializare necesitd abilitatea de afisa un comportament
social in pofida singuratatii fizice, de a hotdri ce continut sa
publici si, adesea, de a fi priceput la sarcini multiple.

Accesarea adecvata a tuturor tipurilor de media si de
continut mediatic este o abilitate pe care nu o stapaneste
nimeni. Oamenii nu pot fi experti in utilizarea tuturor
instrumentelor tehnologice, dupa cum nici nu pot face fata
tuturor tipurilor de continut. Obiectivul in acest sens este de
a Tmbunatati accesul, de pilda la instrumentele online, gasind
informatii si utilizind programe informatice, pentru a
pricepe mass-media si a putea folosi informatiile. Abilitatea
aceasta nu se poate Invata intr-o singura zi, ci necesita timp
si Tnvatare continud pe parcursul intregii vieti. insd din
moment ce o persoand a devenit versatd in accesarea
mijloacelor de comunicare actuale, este putin probabil sa
aiba dificultati la accesarea noilor forme si tipuri de media.

2. Analiza

Abilitatea de a analiza informatia reprezinta cea de-al
doilea pas in educatia mediaticd. Cine este priceput la
analiza poate interpreta si evalua diverse forme de mesaje,
fie ele tiparite sau nu, cum sunt imaginile, textul scris, stirile,
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spoturile video, filmele, jocurile video, internetul sau
platformele de socializare. De aceea, studentii trebuie
invatati sa- si dezvolte strategiile de interpretare, evaluare si
analiza a mediilor tiparite, cum sunt ziarele si cartile, a celor
vizuale, cum sunt secventele video si fotografiile, a celor
auditive, cum sunt radioul si muzica, si a celor digitale, cum
sunt jocurile video, website-urile si platformele de
socializare.

Oamenii cu capacitati analitice stiu ca trebuie sa trebuie
sd analizeze autorul, scopul si punctul de vedere al sursei
media si al mesajului, pentru a intelege cum sunt construite
mesajele si pe ce presupuneri se sprijind ele. Studentii
trebuie sd afle ca este nevoie sa ia In considerare si publicul
tintd, calitatea, veridicitatea, credibilitatea si potentialele
efecte sau consecinte ale unui mesaj media.

Unul din scopurile dificile este deprinderea de a gandi
critic prin adresarea intrebdrilor potrivite. Aceasta abilitate
poate fi invatata. Un alt scop este cel de a reflecta asupra
mesajelor media in context social, politic, istoric, economic
si cultural. De exemplu, e util s ne punem intrebari despre
institutiile implicate in producerea mediatica si rolul pe care
il are publicul In crearea intelesului mesajului mediatic.
intrebarile bune, de tip deschis, stimuleaza abilitatea de
analizd si evaluare. Cu certitudine, studentii trebuie sa
capete cunostintele si vocabularul necesar pentru a-si
antrena competentele analitice. Cu cat mai multe cunosc, cu
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atat vor pune intrebari mai bune si mai profunde, ceea ce va
duce la randul sdu la noi informatii si descoperiri.

Antrenarea capacitatilor analitice necesitd din partea
profesorului o abilitate de a pune Intrebari potrivite si de a-
si tine in frau propriile opinii si valori. Analiza si evaluarea
sunt esentiale pentru studenti cand vine vorba sa inteleaga
mesajele media ,,din interior” si sa ,,paseasca” in afarad
pentru a privi cu un ochi critic mass-media si mesajele ei.

3. Crearea

Crearea este al treilea pas n educatia mediatica. in baza
abilitatilor de a accesa si de a analiza anumite tipuri de media
s1 mesaje, studentii trebuie sd invete sa-si compuna si sa-si
creeze propriul mesaj. Este nevoie de aceasta pentru a putea
deveni parte din sistemul mediatic, cu productie media si
instrumente digitale, si pentru a-si exprima ideile cu ajutorul
experientelor de invatare in comun.

In trecut, crearea mesajelor mediatice implica doar
creionul si hartia. Tn ziua de azi, insa, studentii pot invita sa
creeze si sa compuna texte, sunete, muzica, video, emisiuni
radio, podcast-uri, jurnale digitale, imagini, bloguri,
website-uri, animatie si jocuri video. Si modalitatile de
expresie pot varia, de ex. utilizand diferite genuri, incluzand
formate narative, argumentative sau explicative, folosind
imagini, limbaj, sunet, design grafic, performantd si
interactivitate pentru a trimite un mesaj. Studentii trebuie sa
ajunga capabili sd-si exprime ideile si creativitatea si sa faca
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schimb digital cu altii prin internet sau telefoane mobile.
Studentii trebuie sa fie in stare sd compund mesaje
semnificative pentru un public real. De altfel, schimbul de
continut care este creatie proprie ajuta la cresterea increderii
Tn auto-exprimare.

E important sa notdm ca actiunile de a crea si de a
compune cuprind tot mai multd colaborare. Echipe Intregi se
aduna pentru a-si conceptualiza, a-si exersa, a-si efectua sau
a-si redacta in comun productiile. Pentru aceasta, oameni cu
o multitudine de talente si abilitdti variate trebuie sa poata
lucra cot la cot.

4. Reflectia

Reflectia este cel de-al patrulea pas in educatia
mediatica, bazat pe abilitatile de acces, analiza si creare.
Imbunititirea acestei capacititi necesiti o gandire
sofisticata si luarea n considerare a utilizarii cotidiene a
mass-mediei, a experientelor si cunostintelor legate de
media. Este esential sa ne gandim la impactul mesajelor
mediatice si al instrumentelor tehnologice asupra
individului, a activitatilor personale cotidiene, dar si asupra
societdtii in general. Fara indoiala, obiceiurile personale de
consum mediatic si ceea ce facem on-line ne afecteaza
identitatea, respectul de sine, relatiile si viitorul. E important
ca profesorii sa inteleaga cum sa sustind dezvoltarea etica,
sociald si emotionala a studentilor.

Asadar, deprinderile de educatie mediatica avansata
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trebuie legate de conduita mediatica si comportamentul
comunicational, promovand acele abilitati sociale si
emotionale care ii ajuta pe studenti sa-si dezvolte simtul
responsabilitatii sociale si principiile etice. Pentru a-si intari
deprinderile de educatie mediatica, studentii ar trebui sa
constientizeze ca fac in mod constant alegeri privind modul
in care folosesc media, modul de interactiune sociala si
valorile transmise prin mesajele mediatice. De asemenea,
studentii ar trebui deprinsi sa constientizeze felul in care
media si tehnologiile mediatice afecteazd atitudinile si
comportamentele umane. Tncurajati studentii si gandeasca
din mai multe perspective. Studentii ar trebui sa-si
imagineze gandurile, sentimentele si ideile altora, si sa
practice empatia.

De pildd, caracterul instantaneu si fugitiv al mediilor
digitale poate incita comportamente impulsive. Studentii pot
cugeta asupra experientelor personale in care au manifestat
asemenea comportamente prin  reflectarea asupra
platformelor de socializare si sms, cu scopul de a
constientiza propriul comportament si pe cel al semenilor.
Studentii pot ajunge sd examineze felul in care statutul
social, ierarhia, respectul si puterea sunt exercitate prin
metode de comunicare, inclusiv prin laude, critici, zvonuri
sau barfe. Ei ar putea Tncerca sa prezica consecintele muncii
lor si ar putea aplica rationamente ipotetice atunci cand
discutd despre putere si responsabilitate.
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Viata privata, drepturile de autor, utilizarea corecta,
atribuirea surselor si noile forme de schimb de informatii
oferd tot atitea ocazii de a purta conversatii generoase
despre problemele de etica mediatica.

5. Actiunea

Trecerea la actiune este pasul cel de-al cincilea, si
ultimul in educatia mediaticd, fiind bazat pe toate celelalte
abilitati altoite anterior. Conceptul de actionare face parte
din educatia mediatica, deoarece este important sa le
transmitem studentilor investirea cu putere (eng.,
empowerment) prin educatie, dupd cum ar trebui sa se
intample si in societate. Instruirea ar trebui sd conecteze
clasa sau grupa la chestiuni sociale relevante, dezbateri si
controverse din toata lumea.

Trecerea la actiune poate include atdit munca
individuald, cat si muncd in colectiv. Obiectivele unei
asemenea munci ar fi sa faca schimb de cunostinte, sa
atentioneze si sd caute sa rezolve probleme reale si
importante, fie ca sunt cele de acasa, de la locul de lucru sau
din comunitate, care au nevoie de solutii. Existd o relatie
intre educatie si calitatea de cetdtean, iar oamenii trebuie sa
invete sd-si dezvolte integritatea si responsabilitatea pentru
actiunile lor.
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Activitati si produse ale invatarii

VALORIFICAREA
EDUCATIEI MEDIATICE IN MEDIUL SCOLAR

INVATATI  Caracterizati Comunicarea umand.
Prezentati conceptele: comunicarea mediatica,
comunicarea interpersonald, comunicarea de masa.

APLICATI Analizati efectele si necesitatile omului
de a comunica. Analizati diferenta dintre comunicarea
mediatica, Comunicarea interpersonala, comunicarea de
masa, exemplificand. Examinati pasii pe care 1i poate
face un profesor pentru a preda educatia mediatica.

REFLECTATI Argumentati importanta educatiei media
in formarea si dezvoltarea personalitatii umane, 1n
special, Tn epoca unui acces liber la fluxul de informatii.
Exemplificati (cu situatii educationale concrete) pasii
pentru a preda educatia mediatica. Realizati un proiect de
activitate la tema.
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2. FUNCTII SOCIOCULTURALE ALE MEDIA.
PARADIGME ALE COMUNICARII MEDIA

2.1. Premise in dezvoltarea comunicarii media

Pentru o cunoastere mai profundd a evolutiei
comunicarii media trebuie sa facem referire la etapele
distinctive in dezvoltarea comunicirii umane. In literatura
de specialitate [9] distingem 6 epoci:

1.Epoca semnelor si semnalelor

La inceput, fiintele umane comunicau cu ajutorul
sunetelor pe care reuseau sd le producd din punct de vedere
fizic (maraituri, mormaieli, tipete), precum si prin miscarile,
pozitiile corpului. Acest prim sistem de comunicare era
deosebit de limitat, astfel cd mesajele transmise nu puteau fi
decat foarte simple.

2. Epoca vorbirii i a limbajului

Aceastd noud epoca este plasata in timp acum circa 40
000 de ani, cand oamenii de Cro Magnon aveau structura
craniand, limba si laringele asa cum le avem noi astdzi.
Aceste detalii anatomice le-au facilitat crearea vorbirii si
limbajului, oferindu-le astfel un avantaj semnificativ fata de
oamenii de Neanderthal. Limba i-a ajutat sa-si concretizeze
gandurile si sa transmitd mesaje din ce Tn ce mai complexe,
astfel cd oamenii de Cro Magnon isi puteau planifica si
coordona vanatoarea mult mai eficient si se puteau apara
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mult mai bine. Cu ajutorul limbii au avut posibilitatea de a
transmite urmasilor noile inventii si modalitati de preparare
si conservare a hranei si tot ce era legat de supravietuirea
intr-un mediu ostil, avand mult mai multe sanse de
supravietuire in Era Glaciara decat oamenii de Neanderthal.

Pe masura ce oamenii s-au raspandit in alte regiuni
unde au avut de infruntat noi probleme, modalitatile de
vorbire s-au dezvoltat si diversificat. Lingvistii au identificat
insd un numar mare de cuvinte n vocabularele unor limbaje
preistorice din numeroase limbi moderne, cuvinte
apartinand unui fond protoindo-european.

3.Epoca scrisului

Istoria scrisului este cea a evolutiei de la reprezentdri
pictografice la sisteme fonetice, de la reprezentarea ideilor
complexe prin imagini sau desene stilizate, la folosirea
literelor pentru a sugera anumite sunete. Primul pas spre
scriere a fost facut prin standardizarea semnificatiilor
imaginilor. Istoricii plaseazd aparitia primelor inscriptii
(pictograme conventionalizate) cdrora li se pot asocia
anumite semnificatii, Tn Mesopotamia si Egipt, in jurul
anului 4 000 1. H.

4. Epoca tiparului
Prima carte din lume (Diamond Sutra) a fost tiparita de
chinezi in anul 868 e.n., desi se pare ca tehnica tipariturii le
era cunoscuta chinezilor inca din secolul V e.n.
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In Europa, spectaculoasa inventie apartine unui aurar
din Mainz, Johannes Gutenberg, iar primele carti tiparite
incep sd apard in secolul XV.

Tn anul 1450 este descoperita metoda de citre aurarul
Johannes Gutenberg din Mainz (1400- 1468) a fost un
metalurgist, bijutier si tipograf german care s-a remarcat
prin contributia sa la tehnologia tiparirii. Gutenberg a
introdus, metode eficiente pentru producerea in masa a
cartilor, ducand la o crestere masiva a numarului de texte
scrise in Europa — in mare parte datorita popularitatii Bibliei,
prima sa lucrare produsa in masa, incepand cu 23 februarie
1455).

Aparitia tiparului are profunde implicatii Tn societate si
in dezvoltarea comunicarii media.

5. Epoca mijloacelor de comunicare de masa

Odatd cu marile descoperiri si cu spiritul Renasterii,
incepe sd se dezvolte o informatie cu adevarat universala,
capabild sa sustina apetitul tot mai crescut al oamenilor
pentru stiri si cunoastere. Inci din timpul civilizatiilor
antice, oamenii se adunau in ,locuri privilegiate” — agora,
targurile, piata, forumul sau templul — pentru a afla lucruri
noi. Noutdtile zilei se afisau pe zidurile din pietele publice
sau a forumurilor din Grecia si Roma — Acta Publica, Acta
Diurna, Acta Senatus — spre informarea cetatenilor.
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Marile descoperiri tehnice ale secolului al XIX-lea,

constituie niste repere forte in dezvoltarea comunicarii de

masa:

Tiparul rotativ este inventat la mij. Sec. XIX

1837 - Samuel F. B. Morse telegraful, New York
1835 - este realizata prima fotografie, de catre
Daguerre

1860 - Alexander Graham Bell inventeaza telefonul
1895 - au loc primele proiectii de filme la Paris, fratii
Lumiere

Secolul XX, este secolul radioului si al televiziunii,
dezvoltarea comunicarii pe canale audio-vizuale:

1923 primul program regulat de radio in Germania
1928 prima emisiune de televiziune in SUA de catre
firma General Electric

1929 este produs primul film sonor (in 1913, existau
4000 de cinematografe Tn Germania)

1929 se infiinteaza BBC

1929 prima transmisie TV in Germania

1935 primele transmisii regulate TV, la Berlin

6. Epoca mijloacelor de comunicare computerizata

Ceea ce s-a schimbat de-a lungul secolelor si mai ales

n ultimele decenii sunt modalitatile si amploarea cu care

informatie este produsa, colectata, prelucrata, pdstrata i
difuzata.
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Dezvoltarea mijloacelor de comunicare digitala:
» 1969 - apare internetul, mai intai ca retea interioara a
Ministerului Apararii din SUA

o 1986 - sistemul este utilizat de 4 universitati

americane

e 1989 - este instalat World Wilde Web (www) la

CERN (Centru european de fizica) din Geneva

« 1992 - este permis accesul liber al publicului la acest

sistem.

Dezvoltarea istorica a mijloacelor de comunicare in
masa a marcat intreaga societate si a imprimat o dinamica
fara precedent. Mijloacele de comunicare in masa sunt
raspunzatoare pentru ceea ce noi numim astazi satul global.

2.2. Functiile socioculturale ale media

Cand vorbim despre functiile mass-media putem spune
fard nicio rezerva ca discutam despre rolul acestora. Cel mai
la indemana rol al media, cel mai important si, in acelasi
timp si cel mai usor de criticat este acela de a informa.

Tn activitatea ei de zi cu zi, media aduce publicului
receptor diverse informatii de interes general sau specific,
menite sd ne tind la curent cu realitatea Inconjuratoare.
Functia de informare a mass-media poate fi interpretata
astfel:
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drept urmare a activitati media, publicul este informat
— functie;

media are misiunea de a informa publicul — rol;

prin informatiile pe care le distribuie, media
influenteazad gandirea si comportamentul publicului —
efect.

Comisia  FEuropeand pentru Libertatea  Presei
(Commission on Freedom of Press), in ,,Regulamentul
european privind libertatea presei” [31] (intrat Tn vigoare, in
lina mai, anul 2024) a precizat cinci criterii (standarde)
pentru evaluarea corectitudinii si performantelor demersului

jurnalistic si ale institutiilor mediatice, dupa cum urmeaza:

1.

Relatarea  veridica, inteligenta si  coerenta
evenimentelor curente, relatare careia i se confera o
semnificatie.

Media constituie un forum pentru comentarii i
discutii critice.

Presa trebuie sa reflecte proportional diversele
grupuri care formeaza societatea in ansamblu.
Prezentarea cerintelor si valorilor pe care le are
societatea; explicarea acestora.

Presa trebuie sa asigure accesul deplin la informatiile
curente.

Rolul activ si comportamentul selectiv al publicului fata
de mass-media au fost sesizate inca din anii "40, ai secolului
al XX-lea, Tn Statele Unite ale Americii.
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Cea mai des intalnita clasificare a functiilor mass-
media este:
1. Functia de informare
Functia de interpretare
Functia de comunicare
Functia de educare
Functia de divertisment
Functia de informare reprezinta rolul media de a aduce

a s LN

informatii noi, de a spune publicului receptor, cu
obiectivitate, ce se intampla in jurul lui. Mass-media
reprezintd, in societatea modernd, una dintre cele mai
importante surse de informatii. Prin spectrul larg de
probleme si emisiuni, indivizi, apartindnd unor categorii
sociale diferite, reusesc sa-si asigure informarea generala,
intelegerea realitdtii inconjurdtoare si orientarea socio-
profesionald. Existd o serie de informatii pe care le putem
clasifica in informatii instrumentale (de pilda — traseul unui
troleibuz a fost deviat sau intr-o anumita zona au loc lucrari
de reconstructie), informatii de prevenire (despre schimbari
meteo, anumite evenimente, mai mult sau mai putin
asteptate etc.) si informatiile generale.

Functia de interpretare vizeazd rolul media de a
interpreta anumite evenimente, informatii pentru receptori.
Prin articole (comentariu, editorial, pamflet, caricatura), sau
emisiuni (talk-show) presa poate comenta si explica
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evenimentele care se petrec in jurul nostru. Aceasta functie
aduce plus valoare media, ajutandu-ne sa intelegem mai bine
anumite atitudini, anumite hotarari ale factorilor de decizie
din tara, atat timp cét nu se abuzeaza de ea.

Mass-media se poate constitui ntr-o tribuna de
dezbatere a problemelor vietii. In acest cadru, sunt evaluate
evenimentele, sunt cristalizate opinii si sunt emise judecati
de valoare in legiturd cu controversele apirute. In aceste
conditii, este semnificativ aportul adus de mass-media la
formarea sau remodelarea opiniei publice, a atitudinilor si
comportamentelor.

Functia de comunicare. Transmiterea valorilor si
modelelor culturale a fost, timp indelungat, controlata de
familie, scoala si institutiile religioase. In ultima vreme,
mass-media a introdus valorile Tn circuitul destinat
publicului larg, actiondnd ca un adevarat ,difuzor de
culturda”. Ton Albulescu [1,pag.81-122] subliniaza: ,,Se
schimbd, in acest fel, conditiile in care se realizeaza
culturalizarea. Mass-media actioneaza ca o ,institutic a
democratizarii culturale”, care face posibilda cresterea
consumului de bunuri culturale si determina o anumita
dinamica a cerintelor, gusturilor, aspiratiilor, atitudinilor si
opiniilor maselor. Apare cultura de masa, ca urmare a
faptului ca un numar mare de indivizi intrd in contact cu
valorile, fard intermedierea scolii sau a altor institutii
abilitate.”
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Functia de educare. Alaturi de scoald si de alte
institutii implicate, mass-media ocupa un rol important in
sistemul factorilor educativi, addugand noi dimensiuni
eforturilor generale de formare si dezvoltare a personalitatii
umane. loan Cerghit [6] mentioneaza ca aportul educativ
este adus in doud moduri: implicit si explicit. In esent,
functiile mass-media prezentate anterior Incorporeaza
functia educativa prin realizarea informarii, culturalizarii,
socializarii individului. Mass-media oferd posibilitati
educative spontane si eterogene, dar este utilizatd si pentru
realizarea unor activitdti educative explicite.

Functia de divertisment. Aceasta functie a mass-media
a devenit din ce In ce mai importanta, pe mdsurad ce oamenii
petrec in fata televizorului, astizi internetului, timpul
destinat relaxarii, recredrii si distractiei. in opinia lui Ion
Albulescu [1,pag.81-122], mass-media creeaza si o
ambianta compensatorie, care permite refacerea echilibrului
psihic al omului. Asa cum noteaza autorul, in volumul
Educatia si mass-media, comunicare si invdtare in
societatea informationala, ,,Numerosi autori (J. Stoetzel, E.
Morin, J. Cazeneuve etc.) au vorbit chiar despre un rol
psihoterapeutic (catarhic) al mass-media: provocarea unei
reactii de eliberare a individului, prin proiectarea si trdirea
simbolicd a unor emotii refulate sau a unor conflicte
nerezolvate, care 1i perturbd viata psihicad. Receptiv la
masiva oferta de divertisment a mass-media, publicul larg
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are ocazia de a trai prin procura, simbolic, ceea ce i este
refuzat in inlantuirea obisnuita a vietii cotidiene.”

Media are si rol de a distra, de a relaxa. Functia de
divertisment isi realizeaza menirea prin emisiuni distractive,
prin articole si poze. Functia de divertisment incearca sa
acopere nevoia oamenilor de relaxare si evadare din
cotidian.

Problema functiilor mass-mediei este una din cele mai
controversate chestiuni teoretice legate de existenta acesteia,
intrucat functiile nu pot defini in toatd complexitatea ei,
relatia pe care mass-media o Intretin cu intreg camp social.

De-a lungul timpului, numerosi cercetatori au identificat
si propus un numar impresionant de diverse functii ale mass-
mediei, modele care, in esentd, nu sunt diferite de la autor,
la autor, dar care se completeaza reciproc. Le prezentam,
intr-o sinteza. Tn Tabelul 2.1. Functii ale media, care
urmeaza in continuare.
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2.3. Paradigma dominanta. Paradigma alternativa

Paradigma — exemplu, model. Set de asumptii de fond,
de concepte, rezultate si proceduri, un mod global de a privi
fenomenele, instituit, de reguld, de anumite opere stiintifice,
in cadrul céruia se desfasoara cercetarea (,,stiinta normala”)
intr-o comunitate stiintifica si intr-o epoca istorica. (DEX)

Paradigma dominanta este cea functionala, empirica,
care considera ca procesul de comunicare este esential
pentru societate; se face uz de un set de metode si tehnici de
cercetare considerate a produce cele mai veridice raspunsuri.
Asumptia centrald este cd formele societdtii, aparent de
succes, sunt cele mai bune forme disponibile pentru evolutia
actuald a societatii. Existenta anumitor organizatii este
facilitatd pentru a prevala structuri de putere si relatii
sociale. Exista o motivatie a mobilizarii in jurul unor
informatii despre evenimente si Imprejurari sociale. Primele
efecte se concretizeazd in armonia sociala, in distributia
unor premii simbolice si a unor pedepse pentru prevalarea
normelor sociale si evitarea conflictului. Accentul cade pe
ideea de utilizare care se traduce in rezultate concrete, cum
sunt audientele. Paradigma functionald promoveaza o
imagine a societdtii, mai degraba voluntara si auto-
directionata, decit manipulata si controlatd de media.

Paradigma dominantd prezintda mass-media ca fiind
puternice, accentul cade pe cercetarea efectelor comunicarii,
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de reguld, fiind vorba de efecte transmise liniar, determinate
prin metode cantitative de cercetare.

Paradigma alternativa are la baza ideile Scolii de la
Frankfurt, mass-media fiind privite ca manipulative si
opresive. Perspectiva asupra societdtii este una critica,
media nu sunt neutre, iar punctul de vedere asupra
tehnologiei este unul non-determinist [17].

In cele ce urmeazi sunt prezentate intr-0 maniera
sintetica cele mai importante categorii de teorii privind
comunicarea de masd.

Teorii privind comunicarea de masa. Teoriile despre
media se grupeaza in mai multe categorii generice. Prin
teorie se intelege un set de idei care ne fac sa intelegem un
fenomen, sa putem actiona in anumite situatii si sa facem
predictii. In perspectiva media culturalistd, continutului
mediatic Ti este acordat un rol important, receptarea
mesajului fiind influentatd de ambianta. Perspectiva media
materialista este reprezentata de aspectele socioeconomice
si cele tehnologice. Influenta factorilor sociali asupra
productiei si receptarii media, felul in care functioneaza
media In viata sociald, sunt intrebarile principale din
perspectiva  social-culturalista. ~ Perspectiva  social-
materialista accentueaza ideea ca media este o reflectare a
conditiilor materiale si economice din societate [18].

Secolul XX a reprezentat perioada de dezvoltare a unor
teorii care au avut ca tema centrala media. Paradigma
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dominanta este de natura functionalista, Tn cercetarea media
abundand studiile empirice despre efectele media. Acestei
paradigme i se alatura paradigma alternativa, paradigma
culturala care include studiile culturale, teorie feminista.

2.4. Evolutia mijloacelor de comunicare media
Tn Republica Moldova

Mass-media a cunoscut de-a lungul timpului o evolutie
continua. De la primele aparitii (1829 — Albina Romdneasca,
Curierul Roméanesc) si pana 1in prezent, media s-a
diversificat pentru a suplini nevoia de informare a
publicului, dar si pentru a servi ca instrument de propaganda
si manipulare.

Momentul din care putem discuta despre evolutia si
diversificarea presei in Republica Moldova, este dupa anul
1989. Tn perioada comunisti, Republica Moldova a fost
dominata de cateva publicatii, un post de radio si unul de
televiziune, toate cenzurate si, evident, profund
manipulatoare.

Dupa 1989, media scrisa s-a diversificat si am putut
observa o varietate foarte mare a subiectelor tratate, a
titlurilor si tirajelor, fapt ce demonstreaza atdt nevoia
jurnalistilor de a scrie necenzurati, cat si nevoia cititorului
de a afla noi tipuri de idei si noi informatii. Media scrisa este
cea care s-a dezvoltat cel mai repede, peste 0 suta de
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publicatii noi, la nivel national cét si local, au aparut doar in
perioada 1990-1993, iar subiectele abordate erau diverse, de
la cele din domenii specializate pentru cititorul intelectual,
pana la cele satirice sau pornografice, pentru un public larg.
Acest fapt a fost benefic pentru o societate in plind
dezvoltare, oferindu-ne ocazia sa cunoastem mult mai mult
si sa ne informam din domenii cat mai diverse.

Jurnalismul post-independenta a trebuit sa parcurga un
drum spre profesionalizare si specializare, un drum al
autodefinirii, atat ca profesie, cat si ca stiinta. Au fost
elaborate n acest sens coduri etice si limbaje noi specifice.
Din punct de vedere etic, deontologic si stilistic, jurnalistii
au trebuit sa-si modeleze comportamentul Th conformitate
cu pregatirea modernd, occidentala, sa-si fixeze “agenda”
opiniei publice si obiectivele jurnalistice, adica sa treaca de
la jurnalismul rutinar traditional, Tndoctrinat, limitat tematic
si Tncorsetat stilistic, la stiinta si tehnologiile moderne din
tarile occidentale.

Un alt aspect care merita a fi mentionat in procesul
evolutiei presei moldovenesti, este infiintarea de noi
facultati cu profil jurnalistic, si multi absolventi de licee sau
orientat spre acestea, prilej cu care, formatorii in jurnalism
au reusit sd recupereze decalajele ramase din perioada
comunista. Astfel, s-au facut progrese din punct de vedere
lexical si stilistic, s-au definit conceptele si sistemul mass-
media prin tehnici de redactare, prin stabilirea functiilor
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socio-culturale si efectelor comunicarii de masa, iar acum,
jurnalismul este o profesie cu statut si obiective bine
conturate.

Unul din cei mai importanti pasi in evolutia presei este
aparitia presei online. Trecerea de la mass-media
“traditionala”, fie ea scrisd sau audiovizuala, la cea publicata
pe internet, a dus nu numai la depasirea barierelor impuse de
comunicarea unidirectionala presa - public, dar si la un flux
mult mai mare si mai rapid al informatiilor transmise. Pentru
ca, “valoarea addugata a internetului, fata de alte medii de
comunicare, este capacitatea de a recombina produse si
procese informationale, pentru a genera un nou produs, care
va fi imediat procesat in cadrul retelei, intr-un continuu
proces de producere de informatie, comunicare si raspuns in
timp real sau la un moment ulterior”.

Tn acest context, al cresterii exponentiale a cantititii de
informatie disponibila, se impune, desigur, necesitatea unei
selectii a informatiilor utile si, mai mult chiar, credibile.
Aceastd nevoie nu a aparut o datd cu dezvoltarea
internetului, dar sarcina acoperirii ei devine tot mai
complexd pe madsurd ce nu numai cantitatea de informatii
creste, ci si numirul celor care 0 produc. In acelasi timp,
facand accesul la informatii mult mai rapid si mai usor,
internetul ofera si un sprijin in rezolvarea acestei probleme.

Media scrisa online este caracterizata de o interactivitate
ridicatd, dar mai putin personalizata, cu toate beneficiile si
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riscurile ce decurg din existenta unor identitati disociate de
spatiul fizic, precum si din viteza cu care informatia
transmisa este difuzata, receptata si transformata. De aici
apare si problema stirilor falce si a dezinformarii care
urmaresc doar beneficiile senzatiei, fara a fi pus accentul pe
verificarea informatiilor, documentarea din surse oficiale, pe
principiile eticii profesionale, pe adevar informational, si
respect fatd de consumator.
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Activititi si produse ale invatarii

ANALIZA ISTORICULUI APARITIEI MEDIA.
FUNCTIILE SOCIO-CULTURALE ALE MEDIA

INVATATI Care au fost premisele aparitiei mijloacelor
media? Enumerati si explicati functiile media?

Cum se raporteaza media la realitatea inconjurdtoare?
Exemplificati.

APLICATI  Expuneti-va punctul de vedere cu privire
la aplicabilitatea si limitele paradigmei determinante,
versus cele ale paradigmei alternative Th analiza media.

REFLECTATI Care este pasul cel mai important facut
de presda in evolutia acesteia? Care este rolul presei
online in societatea actuala? Ce reprezinta noile media?
Argumentati.

62



3. SELECTIA MESAJELOR MEDIA

3.1.Teoria lui Ostgaard (3 categorii de factori)

Tn societate se petrec multe evenimente, la nivelul
opiniei publice structurate tematic sunt discutate multe
subiecte. Selectia subiectelor pentru stiri are loc in functie
de anumite criterii subiective, cum ar fi experienta si
atitudinea jurnalistilor. Asteptarile publicului joaca un rol
secundar, mult mai importanta fiind politica redactionala. Pe
langa politica redactionala, faptul ca stirile sunt obtinute pe
fluxurile de informatii ale agentiilor de stiri, nu este de
neglijat.

Cercetarea europeana in domeniul factorilor de selectie,
numiti factori informationali Tncepe in 1965. Sub titlul
Influencing the Flow of News apare in Journal of Peace
Research un articol de referintd semnat Einar Ostgaard.
Cercetatorul identifica trei categorii de factori relevanti
pentru selectia stirilor:

1. Simplitatea (tendinta stirilor de a transmite

continuturi structurate Tntr-un mod simplu);

2. ldentificarea (stirile sunt astfel structurate, Tncat
publicul sa recunoasca usor si repede evenimentele si
persoanele prezentate);

3. Senzationalismul (se urmareste atragerea atentiei
publicului prin stiri dramatice, capabile sa trezeasca
emotiile publiculuti).
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Johan Galtung si Mari Halmboe Ruge dezvolta teoria lui
Ostgaard.

3.2. Teoria lui J. Galtung si M. Ruge (12 factori
relevanti pentru selectia stirilor):

1. Frecventa: evenimente care se desfasoara pe 0 anumita
perioada scurta de timp, devin mai degraba stiri;

2. Valul de atentie: cu cat intensitatea unui eveniment este
mai mare, sau cu cat un eveniment creste in intensitate,
Ccu atat este mai probabil ca evenimentul sa devina stire;

3. Claritate: cu cat un eveniment are o structura mai clara,
cu atat mai mult creste probabilitatea ca evenimentul sa
fie prezentat sub forma unei stiri;

4. Importanta: stirile trebuie sa prezinte interes pentru
public, ele trebuie sa aiba 0 anumita relevanta; sau sa se
produca Tntr-un spatiu cultural proxim;

5. Consonanta: suprapunerea dintre evenimente si
asteptarile si dorintele publicului, creste probabilitatea
ca acest eveniment sa devina stire;

6. Factorul surpriza: se refera la raritatea unui eveniment;

7. Continuitate: evenimentele care au devenit stiri, pot
deveni si in viitor mai degraba stiri;

8. Variatia: mass-media prezinta evenimente diferite din
domenii diferite;
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9. Referirea la natiuni-elita: evenimentele, care se petrec
n tari ce reprezinta puteri mondiale, vor fi mai degraba
prezentate;

10. Referirea la persoane care fac parte din elita: sunt
preferate stirile despre personalitati, despre membri ai
elitelor;

11. Personalizare: cu cat creste importanta persoanelor
pentru un anumit eveniment, cu atdt creste
probabilitatea ca acesta sa devina stire;

12. Negativism: evenimentele negative sunt preferate
celor pozitive pentru a fi prezentate ca si stiri.

3.3. Teoria lui W. Schulz (sase mari categorii)

Tn 1976 cercetatorul german Winfried Schulz [apud, 11]
publica un catalog cu 20 de factori relevanti pentru selectia
stirilor pe care 1i grupeaza Tn sase mari categorii:

1. Statutul (participarea persoanelor si, respectiv, a
natiunilor elita),
2. Relevanta (apropierea geografica, gradul de afectare,
etnocentrism),
3. Dinamica (frecventa, predictibilitatea, nesiguranta,
factorul surpriza),
4. Constanta (continuitate, tematizare, stereotipie),
Valenta (agresivitate, controverse, succes, valori),
6. Interes uman (personalizare si emotionalitate).

o
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Activititi si produse ale invatarii

ASPECTE SIMILARE ALE TEORIILOR PRIVIND
SELECTIA MESAJELOR MEDIA

INVATATI Caracterizati teoriile cu privire la selectarea
mesajelor media. De ce sunt importante?

APLICATI Care ar fi similitudinile intre teoriilor despre
selectia ~ mesajelor media? Prezentati exemple
concludente.

REFLECTATI in ce mod imbunititesc procesul de

selectare a mesajelor teoriile studiate? Exemplificati.
Argumentati
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4. CONSUMUL SI UTILIZAREA MEDIA

4.1. Factori determinanti ai comportamentului
de consum media

Comportamentul este un ansamblu de reactii exterioare
prin care individul raspunde la stimuli. Din punct de vedere
psihologic, comportamentul desemneaza ceea ce este
obiectiv observabil in reactia globald a individului,
independent de ceea ce declara, de gandurile si atitudinile
sale psihologice. Din punct de vedere sociologic,
comportamentul este activitatea subiectului ntr-o situatie
sociala data [18].

Psihologul american Harold Leavit [apud, 2] precizeaza,
ca trei sunt elementele esentiale ce definesc comportamentul
uman: stimulul ce reprezinta cauza; nevoia care este dorinta
ce se poate infaptui; obiectivul care este scopul acestuia.
Cum nevoile se multiplica in proportie exponentiala,
datoritd progresului tehnico-stiintific ce conduce Ila
inventarea altora, iar nevoia satisfacutd duce la aparitia
altora, evident comportamentul individului se schimba si el.

COMPORTAMENT
STIMUL » MEVOIE o CBIECTIV
(cauza) (donnta) v (scom]
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Aspecte definitorii pentru comportamentul
consumatorului: comportamentul consumatorului este un
sistem complex de manifestari, atitudini, motivatii, decizii:

e dezvoltarea individualitatii omului atat pe cale naturala,
cat si prin educatie, se reflectd in comportarea lui prin
preferinte, antipatii, credinte, atitudini si valori, pozitie
ocupatd in societate, anturajul frecventat, etc. Astfel prin
combinarea circumstantelor individuale si a psihologiei
se vor influenta deciziile de acceptare a informatiei ale
fiecarui individ;

e comportamentul consumatorului este dinamic, atat
datorita evolutiei In timp a generatiei de consumatori
confruntati cu schimbarile pe care ei le produc, cat si
datorita aparitiei de noi factori ce influenteaza direct
comportamentul acestora.

e comportamentul consumatorilor determind interactiuni
si de aceea este important de stiut ,,ce cred consumatorii
(perceptie), ce simt (impresie) si ce fac (conduitd), care
sunt lucrurile si locurile care influenteaza” [2, p.11]

Tn literatura de specialitate au fost determinate, generic,
trei grupe de factori care influenteaza consumul de media:

1. factori individuali ai comportamentului de consum

media: nevoile si motivatiile, personalitatea si
imaginea despre sine, stilul de viata, atitudinile si
preferintele;
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2. factori sociali ai comportamentului de consum media:
familie, grupuri de referinta si lideri de opinie, rol si
statut social, clase sociale;

3. factori culturali ai comportamentului de consum
media: nivelul de dezvoltare intelectuald, studiile,
experienta.

Pe parcursul dezvoltarii media, utilizarea ei a suferit
procese de transformare, astfel incat, astazi vorbim de faptul
ca:

e Cotidienele sunt citite in timpul liber, Tn transportul n
comun, iar publicul tinta este cu o pregatire intelectuala
cel putin medie, are peste 35 de ani.

e Radioul poate fi utilizat alternativ sau simultan cu alte
activitati; se asculta radio in masind, in drum spre
serviciu si spre casa, sau este ascultat de categorii
socioprofesionale, cum sunt soferii de taxi sau de cursa
lunga.

e Televizorul cu functia de coagulare a familiei a fost
Tnlocuit, in prezent aproape fiecare membru al familiei
are in camera sa un astfel de aparat;

e Internetul are trei dimensiuni de utilizare:
comunicationald, internationala si, nu n ultimul rand,
tranzactionala.

La intrebarea ,de ce sunt utilizate mijloacele de
comunicare”, cercetatorul german Klaus Schonbach
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formuleaza un raspuns cat se poate de simplu: media sunt
utilizate nu pentru simplul fapt ca ele exista, ci pentru ca
acestea prezinta utilitate [apud,19], pozitionandu-se prin
intermediul acestui raspuns in zona unui model care domina
cercetarea utilizarii si a consumului media Tn ultimii
douazeci de ani - modelul utilizarii si a recompenselor (uses
and gratifications).

Pornind de la varianta clasica a teoriei utilizarii si a
recompenselor, apare modelul asteptarii si al evaluarii, prin
care se afirma faptul ca utilizarea media este initiata
simultan cu formularea unor asteptari care, mai apoi, duc la
evaluari.

Modelul dinamic tranzactional, unde accentul 1in
utilizarea media cade, Tn special asupra proceselor cognitive.
Oferta media este influentata de cererea de receptare, iar
aceasta influenteaza, la randul ei, oferta media.

Din perspectiva structurala consumul media poate fi
explicat prin intermediul conceptului de stil de viata. Este
vorba de un concept sociologic, care a luat nastere Tn Statele
Unite n anii 60 ai sec. XX care, n special, pentru studiile
empirice de marketing si comportamentul consumatorului.
Pe langa clasicele segmentari ale publicului tinta Tn functie
de indicatorii sociodemografici, stilul de viaza presupune
dezvoltarea unor tipologii in functie de activitati, interese,
preferinte etc. [21].
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4.2.Structura cognitivi a mintii umane.
Perceptii. Stereotipuri

Structura cognitiva a mintii umane
Structura cognitiva poate fi inteleasd ca un proces
mental pe care oamenii 1l folosesc pentru a fi Th masura sa
inteleagd informatiile pe care le primesc. Structura cognitiva
permite organizarea informatiilor, in asa fel incat persoana
sa poatd Invata si sd-si aminteascd, adica aceste structuri
integreaza ceea ce este infelegerea si memoria. Cu alte
cuvinte, structura cognitiva este vazuta ca un Set de idei, pe
care un subiect le are despre o anumita zond a cunoasterii si
modul sdu de organizare a acestora in mintea sa. Se CUN0SC
trei clase de structuri cognitive:
1. Gandirea comparativd, cum ar fi memorarea si
clasificarea.
2. Reprezentari simbolice, precum dansul, muzica,
matematica si gesturile.
3. Rationamentul logic, cum ar fi rationamentul, cauza
si efectul, evaluarea si solutionarea problemelor.
Daca ar fi sa intrebam oameni diferiti, care este primul
lucru care le vine in minte cand vorbesc despre zbor, vom
avea probabil raspunsuri diferite. Toti indivizii gandesc
diferit, pentru ca au structuri cognitive diferite. Pe masura ce
oamenii invatd, stocheaza toate informatiile Tntr-un mod
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ordonat Tn memoria lor si, de fiecare datd cdnd asimileaza
noi cunostinte, continud sa le stocheze in memoria lor.

Structura cognitiva se caracterizeaza prin faptul ca nu
este rigida, ci mai degraba creste in timp, pe masurd ce se
obtin noi cunostinte sau se descoperd o noud legatura intre
doud cunostinte salvate anterior. Activitatea cognitiva este
procesul prin care fiinta umand structureaza cunoasterea
folosind mecanismele mintii [30].

Perceptiile
Vorbind despre mintea umand, trebuie sia analizdm
perceptiile umane, ansamblul de manifestari psihice de
baza, care fac transferul elementelor constitutive ale
realitatii in constiinta umand. [14]

Perceptiile reprezintd o conduita psihologica prin care
un individ isi organizeaza senzatiile si ia cunostinta de real.
Cele trei caracteristici ale perceptiilor, deosebit de
importante Tn comunicare, sunt urmatoarele: perceptiile au
calitatea de a fi empirice, invatate si selective.

A. Perceptiile sunt empirice. Empiric = bazat pe
experienta (DEX). Unele perceptii se formeaza usor.
Obiectele fizice obisnuite nu ne fac prea multe probleme, o
datd ce am Invatat ce sunt. Putini oameni sunt incapabili sa
recunoasca un automobil, o minge de fotbal, o casa, etc.,
doar daca, desigur, au vreun tip de incapacitate senzoriald
sau afectiune neurologica. Pe de altd parte, o persoana care
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are de-a face cu o moneda straina, pentru prima data,
probabil ca, nu va sti cu siguranta cat de multi bani are.

B. Perceptiile se invata. Indiferent daca prin
conditionare sau prin experiente repetate, oamenii incep sa
atribuie anumite intelesuri unor semne si grupe de semne.
Un semn este orice lucru care reprezinta altceva. De
exemplu, un tomberon rasturnat poate fi interpretat ca semn
ca un caine e liber prin zond sau ca un vandal a trecut pe
acolo. Ar putea fi un semn si pentru multe alte lucruri, cum
ar fi un vant puternic, un sofer neglijent, sau faptul ca
persoana care l-a scos afard, |-a pus pe o pantd prea mare
pentru a ramane n picioare. Interpretarile pe care le dam
experientelor, in special cele referitoare la starile interioare
ale altora, nu sunt Tnnascute, ci invatate.

Combinatiile de semne ne ajuta sa determindm ce este
adevdrat intr-0 situatie datd. O multime de copaci scosi din
radacini langa tomberon scoate din calcul teoria cainelui si
a vandalului, cu exceptia cazului in care ne gandim la un
caine foarte mare sau un vandal foarte puternic. ldeea este
ca legaturile dintre semne si lucrurile pe care le reprezinta se
invata de-a lungul timpului. Individul care va intreaba de ce
sunteti Manios, a invatat, probabil, ca unele caracteristici
fizice, cum ar fi tonul vocii, privirea si diferite configuratii
faciale sunt semne ale méniei. Cum sugereaza exemplul cu
tomberonul, totusi, aceleasi semnesemnifica adesea mai
multe lucruri.
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C. Perceptiile devin stabile. O data ce am invatat 0
anumita conexiune, devine din ce In ce mai greu sa avem in
care oamenii pot parea adesea a fi atat de siguri ca stiu ce se
petrece in mintea altora. Acest tip de invitare, ca si altele,
este dificil de corectat, si unii indivizi devin aproape imuni
la posibilitatea ca perceptiile lor sa se insele.

Stereotipurile

Perceptiile care rezista schimbarilor realiste au adesea
ca rezultat formarea stereotipurilor. Un stereotip este o
parere fixa despre caracteristicile comune ale obiectelor
dintr-o clasa de obiecte care ignora diferentele individuale.
Un stereotip cultural este o parere fixa despre un grup de
oameni, uniti de unele caracteristici comune, care nu tine
seama de diferentele dintre membri. Stereotipurile culturale
sunt adesea defavorabile. Unul din aspectele mai
ingeldtoare ale stereotipurilor culturale este ca informatiile
despre un singur individ sunt adesea generalizate la grupuri
intregi de oameni.

Stereotipurile culturale pot afecta conceptiile si
imaginea oamenilor in proprii lor ochi. Perceptiile altora
legate de noi pot afecta modul in care ne privim noi insine.
Dacé o persoana este tratatd in mod persistent ca si cum ar
avea unele caracteristici nedorite, acea persoana ar putea,
cu timpul, sa inceapa sa arate acele caracteristici.
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Combaterea stereotipurilor culturale si
a altor perceptii gresite

La un anumit moment, fiecare dintre noi s-a facut
vinovat de neintelegerea sau ranirea altora, ca urmare a
faptului cd perceptiile pe care ni le formasem erau false. Tn
mod asemanadtor, toti am folosit cAndva un stereotip cultural
pentru a descrie un grup de oameni. Perceptiile gresite de
toate tipurile, inclusiv stereotipurile culturale, rezulta din
insasi natura lor - faptul ca perceptiile sunt empirice,
invdtate si selective. Prezentam cateva moduri in care va
puteti imbunatati capacitatea de a va forma perceptii exacte
si corecte:

1. Ganditi-va daca aveti destule informatii ca sa va formati
0 perceptie exacta. V-ati facut 0 impresie despre
ceilalti bazata doar pe una sau doud surse de
informatii? Trebuie sa va schimbati perceptiile datorita
unor informatii suplimentare sau a unor conditii
schimbatoare?

2. Verificati exactitatea interpretdrii pe care ati dat-0
semnelor si simbolurilor folosite pentru a va forma
perceptiile. Ar putea aceste semne si simboluri sa aiba
alte semnificatii decét cele pe care le-ati dat dvs. ?

3. Analizati-vd concentrarea atentiei. V-ati format
perceptiile doar pe baza a catorva caracteristici ale unui
obiect, persoand, sau idee? Ar fi putut sa va scape ceva
care v-ar fi schimbat perceptiile?
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Perceptiile sunt selective. Nimeni nu poate fi atent, n
acelasi timp, la tot ce este legat de obiectul perceptiei. Unele
caracteristici ies mai mult Tn evidenta, decat altele. Prin
urmare,ceea ce percepem este determinat in mare masura de
concentrarea atentiei. Deoarece perceptiile sunt selective si
observatorii au tendinta de a se concentra doar asupra
catorva caracteristici ale obiectului perceptiei, la un moment
dat, doua obiecte care au aceste trasaturi In comun pot fi cu
usurinta confundate.

Factorii care influenteaza perceptiile

Deoarece perceptiile sunt invatate, inseamna ca factorii
care influenteazd Invatarea, influenteaza indirect si
perceptiile. Cei mai semnificativi factori sunt convingerile,
motivele si atitudinile. Termenul convingere se referad la
parerile unei persoane despre ce este adevarat. Motivul este
cauza din spatele unei actiuni care-1 face pe un individ sa se
comporte intr-un anumit fel. Atitudinea este decizia unei
persoane de a evalua obiectele perceptiilor sale, favorabil
sau defavorabil.
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4.3. Gestionarea capacititilor de comunicare.
Convingeri. Motive. Atitudine

Convingerea este o cunoastere descriptivd pe care o
persoana o are despre ceva. Convingerile contureaza in
mintea oamenilor imaginea despre un produs, iar oamenii
actioneazd conform convingerilor. Numai convingerile
determinate au rol in luarea deciziei, adici o decizie
importantd sau semnificativa in alegerea sau clasificarea
produselor, 0 decizie distinctiva (cum sunt diferentele
percepute intre marci), o decizie frapanta (care iese n relief,
in evidenta in mod deosebit). Convingerea este opinia ferma
asupra unui lucru.

Motivele

Ca si convingerile, motivele influenteaza perceptiile.
Motivele se nasc din nevoi si se concentreaza pe reducerea
sau satisfacerea acestor nevoi. In functie de motivatiile unei
persoane, parerile sale 1n legaturd cu unul si acelasi obiect
pot varia considerabil.

Motivul este mobilul intern al activitatii si trebuie privit
ca un ansamblu ordonat de semnale despre o stare oarecare
de necesitate, care determina, impinge, obligd subiectul mai
intai sd actioneze (simplu impuls spre actiune), iar apoi sa
actioneze 1intr-un anume fel (alegand din multitudinea

IR
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motivata chiar daca uneori mobilul nu este identificat,
constientizat de subiect. Motivul are o dubla functie:

1. de directionare, orientare,

2. de energizare, potentare a unui comportament.

Motivele impun alegerea acelui tip de comportament
care este adecvat pentru restabilirea echilibrului interior.

O masind noud ni se pare mai buna, cind avem nevoie
de una, decat atunci cand doar o privim. Mancarea miroase
mai bine si are gust mai bun cand ne este foame, decét atunci
cand suntem satui.

Atitudinile

Atitudinea reflecta predispozitiile invatate de a
reactiona CU consecventa fata de un obiect intr-un mod
favorabil sau defavorabil, este 0 evaluare cognitiva durabila
sau, o organizare durabila a credintelor fata de un obiect sau
o situatie care predispune pe individ sd raspundad intr-0
maniera preferentiala. Atitudinile pot influenta perceptiile.

Atitudinea constituie o punte de legatura intre perceptia
si comportamentul manifest, se formeaza in timp si de aceea
este stabila, ceea ce face posibild previzionarea ei. Este
posibild schimbarea, dar procesul este lent si greoi. In
procesul de formare a atitudinii, un rol important il joaca
influentele de naturd culturald si sociald (familie, cultura,
imaginea de sine si a eului ideal, experienta personala,
informatiile dobandite prin mass-media, etc.). Din punct de
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vedere structural, atitudinea are trei componente cu rol
semnificativ:

1.

componenta  cognitivai — reflecta  ansamblul
convingerilor individuale despre un obiect;
componenta afectivda — vizeaza sentimentele, reactiile
emotionale fata de obiectul atitudinii;

componenta comportamentala sau conativa —
exprima tendinta de a actiona Tn ceea ce priveste
obiectul atitudinii, masurata de obicei prin intentia de
a-l ,,cumpara” sau nu.
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Activitati si produse ale invatarii

FACTORI DETERMINANTI Al
COMPORTAMENTULUI
DE CONSUM SI UTILIZARE MEDIA

INVATATI Care sunt factorii care determini
comportamentul de consum media? Caracterizati,
determinéndu-le importanta.

APLICATI De ce aste important s cunoastem structura
cognitivd a mintii umane? Gestionarea capacitdtilor de
comunicare — de ce este important sa o facem?

REFLECTATI In ce mod putem gestiona eficient
capacitatile noastre de comunicare? Argumentati-va
raspunsul. Elaborati un continut, cu exemple observate in
viata reald, privind comportamentul de consum media.
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5. IMPACTUL COMUNICARII MEDIATICE
ASUPRA RECEPTORILOR.
TEHNICI ANTI-MANIPULARE [32]

Influenta mass-media asupra receptorilor. Mass-
media afecteaza profund societatea pentru ca ele constituie
0 prezenta constanta in viata indivizilor; au o universalitate
pe care nici o altd institutie nu 0 are, de aceea analiza
modului in care presa afecteazd societatea a constituit una
dintre preocupadrile principale ale cercetatorilor mass-media.
Efectele mass-media se pot resimti in diferite zone ale
societatii. Mass-media pot actiona asupra indivizilor, a
grupurilor, a institutiilor, a Tntregii societati; ea poate afecta
personalitatea umand in dimensiunea cognitiva (Schimbarea
imaginii despre lume), dimensiunea afectiva (modificarea
sau crearea unor sentimente sau atitudini) sau dimensiunea
comportamentala (modificarile ale felurilor 1n care
actioneaza indivizii si fenomene de mobilizare sociald). Din
alta perspectivd, mass-media poate avea 0 influenta pe
termen scurt sau poate avea nevoie de un interval de timp
mai amplu pentru a deveni operationala.

De asemenea efectele media pot crea schimbari dorite
sau mai putin dorite: pot fi rezultatul unui proces controlat,
cum sunt campaniile de presd, sau ale unor intdmplari
asteptate sau neasteptate.
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In bibliografia de specialitate este considerat ca
influenta media poate conduce la realizarea acordului,
identificarii sau internalizarii valorilor sau sensurilor
transmise.

Acordul este definit ca fiind acceptarea constienta a
influentei unui mesaj; pornind de la ideea cd exista, intre
valorile pe care le promoveaza mesajul respectiv si opiniile
pe care le are, o anume convergentd, individul adera la
continutul mesajului. Adeziunea nu dureaza, ea putand fi
supusa reevaludrilor; este intdmplatoare si nu atinge
personalitatea individului in cauza. De exemplu acordul cu
privire la pozitia unui anumit lider politic poate disparea
atunci cand publicul gaseste elemente noi in evaluarile celor
ce discuta viata politica sau in actiunile si limbajul liderului
respectiv. S-a demonstrat in cercetari ca mediatizare in
exces a unei persoane publice poate avea un efect invers
celui dorit, efectul bumerang, ce duce la plictis si dezinteres
din partea publicului.

Identificarea defineste asumarea valorilor promovate
de sau prin sursa mass-media si ca rezultat imitarea
comportamentului pe care aceasta 1l promoveaza. Procesele
de identificare sunt evidente mai ales Tn domeniul
divertismentului: tinerii se imbraca ca vedetele preferate si
adopta atitudini si moduri de a vorbi ale acestora, familiile
isi decoreaza casa conform unor stiluri propuse de diverse
reviste de specialitate. De cele mai multe ori, Tn televiziune,
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regizorii show-urilor incearcad si creeze personaje cat mai
familiare publicului-tinta, usurand astfel identificarea si
distribuind mesaje ce Incearcd sa atraga publicul; incearca
sa obtina astfel ,,fidelizarea publicului”, fie pentru cresterea
retelelor publicitare, fie pentru a creste audienta si a
consolida sprijinul electoral cand este vorba de ratiuni
politice.

Internalizarea presupune asimilarea valorilor si a
modelelor de comportament difuzate de media si
transformarea lor in valorile care constituie conceptia despre
lume si in modul de a se comporta si de a actiona al
indivizilor. Prin internalizare se obtine maximul de
eficacitate ntr-un proces de persuasiune. Ca exemple a
cazurilor de internalizare se pot aminti schimbarile de
comportament consumatorist dupa o anume campanie
publicitare  (achizitionarea de piese vestimentare,
cumpararea unui nou model de televizor, PC, etc),
schimbarea orientarilor politice in urma unei campanii de
promovare a unui anume lider sau partid politic.

Obiectivul intermediar al mass-mediei este crearea
dependentei fata de produs, ea declansandu-se in momentul
in care consumatorului i se inoculeaza senzatia cd ceea ce
citeste sdu vede pe micul ecran este aidoma cu ceea ce
gandeste el insusi. Aceasta dependentd este nu numai
responsabild pentru consolidarea unor atitudini diferite de
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cele pe care le-ar dezvolta in mod normal subiectul, da mai
mult produc o translatie Tn sistemul de valori al indivizilor.

Selectia informatiei din afinitatea de oferte a realitatii si
transformarea ei in produs mediatic se produce cu unicul
scop de a starni 0 anume reactie a individului. De cele mai
multe ori reactia urmarita este obtinerea aderarii la un sistem
de idei si opinii care sa creeze si sa consolideze in
consumatorul de media un sistem de optiuni care 1l vor face
pe acesta sa adopte atitudinile si comportamentele urmarite
de sursa de influentare.

Mass-media ca resursa a educatiei permanente.
Lumea contemporand s-a confruntat si continud sa se
confrunte cu o multitudine de schimbari la nivel global, in
planul cunoasterii, economicului dar si al socialului, ce au
devenit spre sfarsitul mileniului tot mai rapide si profunde.
Caracterul de complexitate si imprevizibilitate a facut ca
uneori sensul schimbarii sa fie tot mai greu de controlat si
stapanit.

Ele au indus mutatii semnificative nu numai la nivelul
indivizilor, a atitudinilor si comportamentelor acestora, a
valorilor si practicilor curente dar, in plan mai larg, au pus
n discutie directiile de dezvoltare ale societatii.

Cea mai importantd modalitatea de a diminua impactul
crizelor economice si nu numai asupra indivizilor s-a
considerat a fi implicarea constientda a acestora in
schimbarile care se produc la nivel social, investirea
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acestora cu rolul de agenti ai schimbarii. Acest deziderat
impunea o noud viziunea si asupra educatiei.

In acest context, a devenit din ce in ce mai clar ca
sistemul traditional de invatamant, caracterizat in primul
rand printr-un acces limitat, formalism duratd fixa si
insuficienta Tn raport cu volumul de cunostinte, nu mai
corespunde exigentelor dezvoltarii umane. Astfel, s-a
conturat tot mai evident necesitatea de a face apel la educatia
permanenta, ca o posibild solutie la problemele educatiei
viitorului.

Educatia permanenta nu este insa o forma de educatie -
ca cea formala, non formala sau informala, si nici un nou tip
de educatie (precum cea intelectuald, estetica etc.), ci este un
principiu de proiectare si organizare a educatiei in
perspectiva desfasurarii sale in diferite forme pe toata durata
vietii [8].

Intr-o astfel de perspectiva, responsabilititile de formare
initiala ce revin gcolii nu asigura o cunoastere incheiata
definitiva, suficienta individului pentru tot restul vietii. Prin
urmare, in afara mediului scolar, educogen prin excelenta,
influente educative de necontestat are mediul social
extrascolar, un adevdrat camp formativ constituit de
institutiile sociale.

Pentru a se putea autoeduca pe tot parcursul vietii, omul
trebuie sa se foloseasca cu iscusinta de mijloacele de
socializare si culturalizare pe care societatea i le pune la
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dispozitie. Dintre acestea, mijloacele de comunicare de
incontestabile de realizare a educatiei permanente. Mass-
media pot reprezenta instrumente utile pentru individ in
realizarea educatiei permanente, deoarece au capacitatea de
a sprijini, cu rezultate semnificative, imbogatirea orizontului
de cunoastere, contactul cu valorile culturii, adaptarea la
tendintele manifestate 1n societate [9].

Mass-media nu se substituie scolii, iar influenta ei este
complexa, reprezentind un element fundamental in relatia
dintre om si mediul inconjurétor.

5.1.Tipuri de reactii la mesajele mass-media. Tipuri de
efecte ale mesajelor mass-media asupra receptorilor

Efectele pe care mijloacele de comunicare in masa le au
asupra publicului receptor, se pot stabili prin observarea
reactiilor oamenilor in momentul receptarii anumitor
mesaje. Remy Rieffel este unul dintre cercetatorii cei mai de
seamad ai efectelor mass-media. El ne spune ca evaluarea
influentei mass-media asupra indivizilor in societate ridica,
intr-adevar, o multime de intrebari: Citirea regulata a
ziarelor favorizeazd oare participarea cetatenilor la
dezbaterea publica? Interventiile repetate ale oamenilor
politici la televiziune provoaca schimbari de opinie sau de
intentie de vot in randurile electoratului? Vizionarea unor
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imagini dramatice, ca de exemplu, copii murind de foame in

Somalia sau soldati raniti, incita oare telespectatorii nu

numai sd reactioneze, Ci si sd actioneze si sa sprijine

asociatiile umanitare? Copiii care privesc multe scene de
violenta pe micul ecran sunt oare inclinati mai mult decéat

altii sa adopte un comportament agresiv? [34].

Tn functie de importanta acestor reactii putem anticipa si
anumite tipuri de efecte: acordul conduce la efecte slabe ale
mesajelor mass-media, identificarea poate crea efecte
limitate Tn randul receptorilor, iar internalizarea, este foarte
clar ca, va crea efecte puternice. Efectele puternice sunt
cele care influenteaza in mod evident cel mai mult
comportamentele receptorilor. Astfel, in urma receptarii
unui mesaj care poate induce un efect puternic, reactia este
imediata.

Efectele puternice sunt de 4 tipuri:

1. Modelul stimul-raspuns transmite un mesaj direct, fara
intermediari.

2. Modelul hegemonic presupune exercitarea unei
influente a claselor conducatoare/ superioare prin
impunerea conceptiilor prin intermediul presei.

3. Modelul dependentei. Oamenii depind in mod diferit
de mijloacele mass-media. Pentru ca traim si suntem
angrenati in sisteme diferite, apelam la mass-media s
avem nevoie de ele pentru a ajunge la un numitor
comun. Pentru cd sunt singurele care pot oferi
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informatie imediat si la scara larga, atunci cand nu stim
ceva, cand trecem prin momente de panica, cand avem
nevoie de anumite confirmari, apelam la mass-media.
Suntem atat de dependenti de mijloacele de comunicare
Tn masa, incat o informatie eronatd poate crea panica.

4. Modelul spirala tacerii. Oamenii se tem de izolare, iar
societatea are tendinta de a-i marginaliza pe cei care nu
impartasesc idei acceptate de majoritate. Frica de
izolare, omul este totusi ,,un animal sociabil”, 1i
indeamnd pe oameni sa evalueze in mod constant
societatea in care trdiesc si opiniile general valabile.

Efectele limitate sunt de 3 tipuri:

1. Modelul fluxul Tn doi pasi. Spre deosebire de efectul
stimul-raspuns, in cazul de fatd, emitatorul nu transmite
direct mesajul. Liderul de opinie intercepteaza mesajul si
1l retransmite grupului. Astfel, influenta mesajului scade
direct proportional cu rapiditatea si acuratetea
transmiterii mesajului de catre lider. Aici este definitorie
inteligenta si buna-credinta a liderului. Daca acesta isi
doreste sa manipuleze, sau daca singurul scop este acela
de a influenta, atunci mass-media isi pierd complet rolul
de informator.

2. Modelul cultivarii. Actualmente mass-media, in special
retelele sociale, au ajuns sa monopolizeze comunicarea
cu lumea externd reala. Astfel, datoritda expunerii cvasi-
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permanente la mesajele media, oamenii ajung sa
cunoascd mediul Tnconjurator prin prisma aceea ce vad
sau li se spune, adica o imagine ,,cultivata”.

. Modelul agendei. Claude-Jean Bertrand ne spune ca in
1972, Maxwell McCombs si Donald Shaw [apud, 32], doi
cercetatori americani, au lansat teza privind functia de
agendd a mass-media, sustindnd ca existd o corelare
puternicd intre ordinea importantei acordate de mass-
media unor informatii si aceea atribuitd acelorasi
informatii de catre receptori. Cei doi cercetatori au
realizat cd  mass-media  stabilesc  calendarul
evenimentelor. Asadar, mass-media ne spun la ce anume
sa ne gandim, ne atrag atentia asupra unor probleme la
ordinea zilei, cu alte cuvinte, ne stabilesc agenda.

Efectele slabe sunt de 2 tipuri:

. Modelul utilizari si multumiri. Acest efect ne arata cat
de important este publicul receptor. Mesajele sunt
receptionate doar daca existd un beneficiu. Am putea
chiar spune, ,,primesc mesajul tau daca trag vreun folos
sau daca primesc ceva la schimb”. Este normal ca un
astfel de comportament sa induca un efect slab, mass-
media cautand aproape cu disperare mijloace de a-si
castiga audienta.

. Modelul analiza receptarii. Un alt efect slab datorita
faptului ca publicul este unul cult, inteligent, informat si
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analizeaza constant mesajul transmis. La primul semn ca
ceva nu este in conformitate cu realitatea, sau daca ar fi
neadevarat, acesta isi va pierde interesul si va abandona
procesul de receptare a mesajului.

Efect al comunicarii se considera orice transformare,
chiar daca este partiala, sau obtinutd prin interactiunea cu
alti factori, care are ca si cauza comunicarea mediatica.
Pentru efect sunt raspunzatoare atat continutul, cat si forma
de prezentare media. Notiunea de efect, in functie de fazele
procesului de comunicare, se poate manifesta pe trei nivele
distincte:

1. Tn faza pre comunicativi: Din ce motiv utilizam mass-
media? Ce necesitati sau probleme relevante din punct de
vedere comunicational satisface utilizarea media?

2. Tn comunicarea efectivia: Ce se petrece n timpul
utilizarii din punct de vedere al perceptiei, atentiei si al
interpretarii?

3. Tn faza post comunicativi: Ce se petrece cu receptorul
uman dupa utilizarea mass-mediei? Cum influenteaza
acest proces de utilizare procesul de cunoastere, opiniile,
atitudinile si chiar comportamentul receptorului?

Efectele comunicarii media asupra receptorului se
manifesta la:

- Nivelul cognitiv — noi informatii, cunostinte;
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Nivelul atitudinal — atitudini noi, consolidarea sau
transformarea celor vechi;

Nivelul afectiv — relaxare, placere, agitatie,
ingrijorare, frica,

Nivelul social - realizeaza contacte ntre receptori
(functia de legatura), conduc la dialog, consolideaza
apartenenta la o categorie sociala, marcheaza o
anumita identitate sociald, semnalizeaza un anumit
stil de viata.

Categorii de efecte ale comunicirii media asupra

consumatorului:

1.
2.
3.

Efecte pe termen scurt  Efecte pe termen indelungat;
Efecte directe » Efecte indirecte;

Receptie activa (internet, multimedia) <Receptie
pasiva

La nivelul indivizilor <La nivelul grupurilor <La
nivelul institutiilor *La nivelul intregii societati

Tn concluzie, cercetarea efectelor media constituie cel

mai important capitol din cercetarea media. De la teoriile
privind efectele puternice (stimul-raspuns), la teoria fluxului
comunicarii 1n doi pasi, care relativeaza influenta

comunicarii de masd in folosul comunicarii interpersonale,
la modelul agendei, teoria utilizarii si a gratificatiilor, toate
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aceste modele ofera cadre interpretative care ne fac sa
intelegem mai bine modul in care ne influenteaza media.

5.2. Propaganda

Exista o0 multitudine de tehnici de propaganda
experimentate si imbunatatite de-a lungul timpului. Ele pot
fi subtile (si au succes la oamenii cu un grad ridicat de
cultura si inteligenta) sau grosiere (cu succes, in special, la
persoanele cu pregatire si nivel de inteligentda medii). Cea
mai periculoasa caracteristica a elementelor propagandei
este aparenta de inofensiv. Folosite de multe ori in limbajul
curent, aceste elemente ni se pot parea intamplator alese si
aliator folosite. Lipsa de atentie, care caracterizeaza in
general comunicarea dintre oameni, permite folosirea fara
probleme mari si in mesajele care au o tinta si un scop precis
a elementelor de propagandd alese cu grija. Singura
diferentd consta in impactul pe care il are combinarea
acestor elemente de propaganda. Cu alte cuvinte, ceea ce in
discutiile normale poate fi inofensiv, ntr-un mesaj (politic,
de ex.) poate deveni un mijloc de influentare extrem de
eficient.

In general, elementele de propagandi sunt aceleasi
pentru toate mijloacele media, diferentele fiind rezultatul, in

g v,

a acestora in vederea influentarii. Din acest punct de vedere,
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televiziunea este mijlocul media cel mai performant in a-si
folosi caracteristicile tehnice pentru sprijinirea procesului de
propaganda. Vom analiza Tn acest capitol acele tehnici de
propaganda folosite Tn comunicarea directa(verbald) si acele
elemente tehnice (culori, regie, incadrarea subiectului etc.)
folosite pentru influentarea, de data aceasta la nivel
inconstient, a telespectatorilor. De altfel, toate elementele de
propaganda au efecte inconstiente la nivelul senzatiei
telespectatorilor. Dar exista doua categorii de elemente,
diferentiate de efortul necesar pentru constientizarea lor si,
legat de acesta (ca o consecintd) capacitatea telespectatorilor
de a rezita propagandei si incercarilor de a-i influenta.

Cu alte cuvinte, existd anumite tehnici relativ usor de
descoperit de catre cei Vizati si, prin urmare, usor de
contracarat. Exista, insa, si tehnici extrem de subtile, a caror
naturd este descoperitd doar de cei care lucreazd in domeniu
sau de cei cu un spirit de observatie si un echilibru
intelectual remarcabil.Primele tehnici descrise aici provin
din categoria celor relativ usor de ,,descoperit.

Jocurile de cuvinte. Apelarea pe ,, nume* - folosirea
peiorativelor Peiorative = cuvinte cu sens depreciativ,
dispretuitor. Tehnica de apelare pe nume leaga o persoana
sau o idee de un simbol negativ. Propagandistul care
foloseste aceasta tehnica spera ca publicul va respinge acea
persoand sau idee datoritd simbolului negativ, in loc sa
analizeze dovezile existente.
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Peiorativele au fost folosite din cele mai vechi timpuri.
De cele mai multe ori ele nu reprezintd ceva depreciativ,
decét prin corelatiile pe care le creecaza oamenii intre nume
si simbolul negativ. De altfel, nici un cuvant nu este urét, el
doar poate simboliza ceva urat pentru ascultatori. De aceea,
folosirea unei sintagme poate fi declansatoare de mandrie n
randul simpatizantilor si de respingere din partea
oponentilor.

Cateva exemple de peiorative folosite pentru
,.sStigmatizarea™ unoranumite grupuri de persoane sau
pentru distrugerea reputatiei unei persoane ,,acuzate“ de a
fi membra a acelui grup: comunisti, fascisti, fatalau, sac cu
bulbuci.

O forma mai subtild de apelare pe nume sunt cuvintele
sau frazele care sunt alese fiindcd au o incarcatura
emotionala negativa. Cei care sunt partizanii reducerilor in
buget pot sa-i caracterizeze pe politicienii reticenti n
domeniul fiscalitatii ca fiind ,,zgarciti”. Sustinatorii
acestora 1i vor descrie ca fiind ,,cumpatati”. Amandoua
cuvintele se refera la acelasi comportament, dar au conotatii
foarte diferite. Alte exemple de cuvinte cu incarcatura
negativa: inconstienti, tranzitie, sacrificii, hoti.

Tehnica de apelare pe nume a fost prima data
identificata de Institutul de Analiza a Propagandei (IAP) in
1938. Dupa IAP, trebuie sa ne punem urmatoarele intrebari,
cand descoperim un exemplu de apelare pe nume:
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- Ce semnifica numele dat unei idei, persoane sau grup
de persoane?

- Are ideea, persoana sau grupul in cauza vreo legatura
legitima cu intelesul real al numelui?

- Este vreo idee, persoana sau grup care-mi serveste
interesele marginalizata prin apelarea cu un nume
care mie nu-mi place?

- Lasand la o parte numele, care sunt meritele ideii,
persoanei sau grupului nsine?

Generalitatile evidente. Credem, luptam si traim in,
pentru si dupa cuvinte incarcate de virtute fatade care avem
idei adanc inradacinate. Astfel de cuvinte sunt: civilizatie,
crestinism, bine, cuvenit, drept, democratie, patriotism,
maternitate, paternitate, stiintd, medicina, sanatate si
dragoste. Pentru scopurile noastre in analiza propagandei,
numim aceste cuvinte generalitati evidente, pentru a atrage
atentia asupra acestei caracteristici periculoase pe care o au:
Inseamni altceva pentru fiecare om in parte; pot fi folosite
n diferite moduri.

Vina nu apartine cuvintelor pentru ca pot simboliza ceva
diferit in functie de ascultator si nici vina acestuia din urma
pentru ca experienta i-a creat anumite corelatii intre cuvinte
si simbolul lor diferite de cele ale altui ascultator. Vina
exclusiva apartine propagandistilor pentru jonglarea cu
aceste cuvinte si credinte impartasite de oameni nebanuitori.
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Cand cineva ne vorbeste despre cinste, imediat ne
gandim la propriile noastre idei formate despre cinste, ideile
pe care le-am invitat acasa, la scoala si la biserica. Prima
reactie, naturald, este sa presupunem ca vorbitorul foloseste
cuvantul cu intelesul pe care i-1 dim noi, ca el este de aceeasi
parere cu noi asupra acestui subiect important. Acest lucru
ne diminueaza ,rezistenta la amagire” si ne face mult mai
putin suspiciosi decat ar trebui sa fim cand vorbitorul incepe
sa ne spund lucrurile pe care ,,un om cinstit ar trebui sa le
faca“. Acelasi lucru e valabil si cu cuvantul ,,democratie*
extrem de des folositin ultimii ani la noi in tara si, deseori,
cu semnificatii diferite, legate de persoanacelui care apela la
el.

Generalitatea evidenta este, pe scurt, apelarea pe nume
inversatd. Pe cand apelarea pe nume Incearca sa ne faca sa
ne formam o judecata pentru a respinge si condamna, fara a
examina dovezile, generalitatea evidenta cauta sa ne faca sa
aprobam si sd acceptam fara a examina dovezile. Prin
urmare, n studiul mecanismului generalitatii evidente,
trebuie sa ne amintim tot ce s-a spusdespre apelarea pe
nume. lata care sunt intrebarile pe care un telespectator
atent ar trebui sa si le puna:

- Ceinseamna de fapt cuvantul cinste ?

- Areideea in cauza vreo legatura legitima cu intelesul
real al cuvantului?

- Tmi este ,bagati pe gat o idee care nu-mi serveste
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interesele prin apelarea cuun nume care mie imi
place* ?

- Lasand la o parte cuvantul cinste, care sunt meritele
ideii n sine?

Eufemismele. Cand propagandistii folosesc generalitati
evidente si simboluri la apelarea pe nume, ei incearca sa-si
mobilizeze publicul prin cuvinte vii, sugestiv emotionale. In
anumite situatii, totusi, propagandistul incearca sa calmeze
publicul pentru a face mai acceptabild o realitate neplacuta.
Acest lucru este realizat prin folosirea cuvintelor politicoase
- a eufemismelor.

Deoarece razboiul este deosebit de neplacut,
discursurile militare sunt pline de eufemisme. In anii ‘40, ai
secolului XX, SUA a schimbat numele Departamentului de
Razboi in Departamentul Apararii. Sub administratia lui
Ronald Reagan, Racheta MX a fost redenumita “Pastratorul
Picii”. In timpul razboiului, decesele civililor sunt denumite
,pierderi colaterale”, iar cuvantul ,lichidare” este folosit
pentru ,,crima‘.

SiTn R. Moldova sunt folosite cu o generozitate curioasa
eufemisme care incearcd sa ascunda (sau sa diminueze)
realitatea. R. Moldova nu este in criza ci ,,la rascruce®.
Economia nu este falimentara, Ci ,,in regres®.

Erori de logica. Conform DEX, logica reprezinta
gandire justd, rationament corect, consecvent si temeinic.
Logica este procesul tragerii unei concluzii din una sau mai
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multe premise. O afirmatie, Tn ea insasi, nu este nici logica,
nici ilogica (desi poate fi adevarata sau falsa).

1.Abuz de logica. Ca exemplu cum se poate face abuz
de logica, consideram urmatorul argument care a fost mult
raspandit pe Internet.

e Premisa 1: Bill Clinton (presedinte al SUA, perioada

1993-2001) sprijina legislatia de control al armelor.

e Premisa 2: Toate regimurile fasciste ale sec. XX au

adoptat o legislatie de control al armelor.

e Concluzie: Bill Clinton este fascist.

Trebuie sa observam ca un mesaj poate fi ilogic fara
a fi propagandist -toti facem greseli de logica. Deosebirea
este ca propagandistii manipuleazadeliberat logica pentru a-
sl promova cauza.

2. Extrapolari nepermise. Extrapolare - extindere
ipoteticd a unei notiuni, legi, teorii etc. de la un domeniu la
altul; trecere de la o idee la alta, mai complexa, cu o sfera
mai larga. Extrapolarea este ceea ce savantii numesc
predictii, CU mentiunea ca trebuie sa fie folosite cu prudenta.
Un exemplu concludent este soferul care a gasit trei
benzinarii pe mild pe autostrada spre Montreal, in Vermont,
sl a ajuns la concluzia ca trebuie sa fie o gramada de
benzinarii pana la Polul Nord. Reprezinti doud sau trei
puncte, tragi o linie prin ele si o extinzi la infinit.
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Céand persoana care comunica incearca sa va convinga
ca 0 anumita actiune va duce la dezastru sau utopie, poate fi
util sa va puneti urmatoarele intrebari:

- Exista suficiente date pentru a sustine predictiile de
viitor ale vorbitorului?

-Ma pot gandi la alte moduri in care pot evolua
lucrurile?

-Daca sunt mai multe moduri diferite Tn care pot
evolua lucrurile, de cereprezinta vorbitorul o imagine atat
de extrema?

5.3. Manipularea

Manipularea este o actiune de a determina un actor
social (o persoana, un grup, o colectivitate) sa gandeasca si
sa actioneze intr-un mod compatibil cu interesele
initiatorului. Manipularea este o tehnica de propaganda, este
o componenta a ei, cealaltd fiind persuasiunea. Manipularea
este 0 metoda prin care ideile propagate sunt acceptate de
receptor si determina formarea unor convingeri noi si reactii
conforme cu interesele celui care a pus inpractica sistemul
de propaganda. Pentru a fi eficientd, manipularea, oricat de
grosiera ar fi, trebuie sd dea senzatia telespectatorului ca are
deplina libertate de gandire si decizie. Tn general, aceste
doud conditii sunt Tndeplinite automat de telespectatorul
roman. Tn primul rand, fiecare om are o parere despre sine,
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Tn general, mai buna decat realitatea. Capacitatea de a face
rationamente simple Ti conferd siguranta ca poate intelege
aproape orice (dacd nu este exprimat in termeni de
specialitate).

Cunoasterea semnelor (simbolurilor) care sunt cuvinte Ti
creeaza senzatia cd pot descifra orice inteles al imbinarii lor.
Cu alte cuvinte, au senzatia ca daca recunosc un piston, o
biela, un arbore cotit etc., inteleg si principiul de functionare
al unui motor. Tn al doilea rand, desi asteapti aproape
intotdeauna consensul celuilalt, nu este dispus sd accepte
ideea ca acest lucru 1l poate influenta. De asemenea, lipsa
acelui consens 1i pare unui om o simpla Thtdmplare si nu un
element care l-ar putea face in sine sa-si schimbe
opiniile. Oamenii reactioneaza direct la formule de genul
,te rog !, ,vreau !, ,doresc !“, ,trebuie ! etc., pe care le
considera comandamente (norma, porunca, precept, regula,
sentintd) care ascund intentiile celui care le rosteste.

Manipularea se face in mai multe feluri. Cele mai uzitate
sunt a) folosirea argumentelor falsificate sau folosirea
unor adeviruri partiale aranjate in secventefalse si b)
combinarea mesajului cu acele elemente care fac apel la
centrele emotionale non-rationale ale constiintei umane.

In timp ce prima formi demanipulare este grosiera si
este folositd cu grupuri mari de oameni cu nivel coborat de
inteligenta si cultura, cea de-a doua este pusa in practica de
profesionisti care incearca sa-i influenteze pe cei mai greu
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de indus Tn eroare cu minciuni relativ usor de descoperit prin
folosirea logicii, a bunului simt, alculturii si al informatiilor.

De ex.: un lucru (presupus de noi fals) spus de un copil
intr-o emisiune de stiri (intr-un reportaj) pare mult mai
verosimil, decat rostit intr-un context asemanator de un
matur. Tn ambele cazuri este vorba de transmiterea unei
informatii false, elementul care ajuta la acceptarea lui fiind
specific manipularii subliminale. Apelarea la stereotipul
,,COpiii sunt puri, ei nu prea mint, decat invatati de cei mari”,
combinata cu stimularea centrilor de emotionare in fata unui
copil fac mult mai usor de transmis o0 informatie falsa.

Spre deosebire de metodele de convingere rationala,
prin manipulare nuse urmareste determinarea celuilalt de
a intelege mai corect si mai profund problema discutata ci,
dimpotriva, inocularea senzatiei de intelegere (superficiala)
sl obtinerea unei reactii inconstiente, instinctuale, rezultat
al eficacitatii mesajelor relationale.

Oamenii, incapabili de multe ori sa-si sustind cu
argumente pdarerile (in principal din cauza preluarii lor de la
altii), 1i admira pe cei care pot s-o faca si acest sentiment le
influenteaza capacitatea de a surprinde (sau de a redescoperi
la sfarsitul demonstratiei) falsitatea ipotezei pe care s-a
bazat intregul rationament doveditor.

O altd metodd extrem de folosita de propaganda in
comunicare directa (facuta de o persoand in televizor) este
c) amestecarea elementelor previzibile care exista in
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mesaj cu cele imprevizibile, originale. Folosirea
elementelor banaleduce la crearea senzatiei de liniste, de
sigurantd, existentd Tn oameni atunci cand au de-a face cu
situatii Sau cu oameni presupusi cunoscuti. De asemenea duc
la o ,,recunoastere” a vorbitorului si la o conectare a lui cu
imaginea formata in urma aparitiilor anterioare.

Este folosita des tehnica redundantei, pentru a mari
cantitatea elementelor din mesaj si, implicit, a procentului
noutdtilor care poate fi folosit. Tehnica extrem de utild
atunci cand vrei sa transmiti fara ostentatie elemente noi, pe
care le sustii mai greu cu argumente. De aceea, intr-o ,,mare*
de banalitati, aparitia unui element nou va duce la
,,absorbirea” lui instantanee de catre telespectator si, de cele
mai multe ori (si din considerentele aratate mai Inainte)
acceptat fara a simti nevoia unor lamuriri suplimentare.

Tehnici de disimulare (A ascunde adevarata fata a unui
lucru, a unei situatii etc., dandu-1 o aparenta inseldtoare.
DEX) a manipulrii:

a) Sublinierea pluralismului parerilor intr-o

dezbatere. Cei mai multi moderatori tin sa-i aiba in
jurul unei mese (de preferinta rotunda - pentru a
induce n telespectator ideea de egalitate a opiniilor
exprimate) pe exponentii diferitelor pozitii. Cu cat
numarul celor prezenti este mai mare cu atat este mai
usor de indus ideea de obiectivitate a intregului, de

R
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b)

exprimate. Inducerea unei astfel de idei face mult mai
usoara misiunea celui care doreste sa manipuleze.
Mutarea centrului de greutate. Centrul de greutate
se deplascazd de pe subiect pe obiectivitatea
dezbaterii lui. Se foloseste opozitia marunta, pe
elemente de amanunt nesemnificativ pentru a se
abate atentia de la adevaratele contradictii. De
exemplu, discutiile despre calitatea manualelor
alternative erau deviate (in special de aparatorii lor)
spre utilitatea lor Tn principiu, tairam pe care se
simteau mult mai siguri.

Exacerbarea (A intensifica, a accentua, a exagera
sentimente, dureri, etc. DEX) rolului garantilor
sociali. Invitarea Tn platou a unui politician, specialist
Tntr-un anumit domeniu. Accentul pus pe calitatea de
profesionist duce la diminuarea perceptiei lui ca om
politic si, implicit, implicat subiectiv Tn subiectul pe
care 1l dezbate. Folosirea unor analisti politici
(titulatura extrem de generoasa si care ascunde de
multe ori capacitati care n-au legatura cu analiza) cu
orientari politice cunoscute (sau chiar fosti oameni
politici) si accentuarea calitatii lor de analisti si mai
putin (sau deloc) pe cea de politician duce la
crearea senzatiei de obiectivitate si , astfel,
,adevarurile” rostite de un analist (nucomentator !)
sunt mult mai usor acceptate.
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d) Realizatorul este intotdeauna aliatul

telespectatorului. Rareori duritatea unui moderator
are drept scop principal determinarea invitatului de a
spune adevarul, chiar daca incomod. De cele mai
multe ori, duritatea (agresivitatea) moderatorului are
drept scop esential convingerea telespectatorilor ca el
este neutru si obiectiv, singurul lui scop fiind
lamurirea lor. Rareori telespectatorii observa ca o
intrebare ,,dura si directd” este destinata ,,ridicarii
mingii la fileu”. Surprinsi, de multe ori, ei insisi de
agresivitatea intrebarii, telespectatorii au tendinta de
a considera raspunsul dat ca adevarat, in lipsa oricarei
portite de scapare si nu ca pe o folosire inteligenta a
elementelor intrebarii (anticipate sau cunoscute).

Transferul de specializare. Invitarea unor
personalitati pentru a dezbate subiecte din domenii cu
care nu sunt familiari (sau cu care nu sunt perceputi
a avea vreo legaturd). Telespectatorul va privi cu
interes, amuzat sau nu, cu simpatie sau nu, afirmarea
conceptiilor invitatului despre subiectul abordat si va
da 0 mai mica atentie replicilor colaterale, ironiilor
Indreptate spre adversarii acestuia din alt domeniu,
aluziilor si analogiilor. Considerate a avea importanta
minima Tn contextul abordarii subiectului (cine se
uitd la o emisiune cu vanatori se asteaptd sia se
vorbeasca de vanatoare si are atentia concentrata in
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special asupra elementelor din mesaje care au
legdtura directd cu subiectul care-l intereseaza)
elementele ,,colaterale patrund mult mai usor in
subconstientul telespectatorului decat daca ar fi fost
lansate intr-o altfel de emisiune. De ex. ironiile
politice ale lui Adrian Nastase intercalate in cadrul
unor dezbateri pe marginea vanatorii vor fi mult mai
usor acceptate de un vanator, chiar daca, in mod
obisnuit, acestuia nu-i plac glumele lui si-lI considera
un arogant.

Exista 0 metoda de disimulare a manipularii destul de
periculoasa — folosirea unor tehnici de manipulare vizibile,
pentru a ascunde o manipulare multmai subtila. Iata care
sunt tehnicile cele mai uzitate:

1. Selectarea stirilor. Criteriile de selectare ale stirilor
pot fi de trei feluri: (1). importanta lor, (2). interesul
pe care il poarta telespectatorii subiectului sau pe care
Tlpoate trezi acesta, (3) interesul pe care il poarta
stirilor cel ce le selecteaza. Este clarca, in absenta
unui profesionalism sau Tn prezenta unor interese
puternice (nu neaparat materiale) cel care are aceasta
putere va selecta in special acele stiri care 1i vor servi
interesele sau, in cel mai fericit caz, nu i le vor leza.

2. Conceperea stirilor. Stirile sunt astfel concepute,
incdt sa poata fi asimilate cu usurinta de
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telespectatori. Au o formulare simpla, stilistic
accesibild, cu tonalitati usor optimiste sau pesimiste,
in functie de senzatia care trebuie transmisa
telespectatorului.

Plasarea stirilor. Importanta plasarii unei stiri in
desfasuratorul unui jurnal. O stire care deschide
jurnalul va fi considerata ,,mai adevarata”, pentru ca
va fi considerata ,,mai importanta”. O stire plasata in
mijlocul jurnalului va beneficia de 0 importanta mai
mica n ochii telespectatorilor. De asemenea, plasarea
unei stiri dupa calupul publicitar, 1i va diminua din
seriozitate.

Titlurile stirii. Astazi, se folosesc titluri si pentru
stirile care apar in jurnalele de televiziune. Ele ar
trebui sa fie o sintezd a continutului informatiei.
Pentru a atrage atentia telespectatorului se folosesc
formule bombastice, adeseoriexagerate. De multe ori
titlul prezinta o concluzie posibila si nu aratd (din
lipsa de spatiu) se celelalte optiuni.

Alegerea amanuntelor. Evident ca este foarte greu,
daca nu imposibil, sa prezinti intr-un scurt buletin de
stiri intreaga desfasurare si istorie a unui eveniment
complex si deosebit de important. De aceea, este
necesard selectarea acelor amdnunte care pot fi
sustinute cU informatii si imagini. Pentru ,,coerenta”
sl cursivitatea relatdrii, vor fi eliminate acele
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elemente neclarificate sau care ar necesita un spatiu
extrem de mare pentru lamurire si se folosesc in
special acele amanunte usor de prezentat si de
explicat si care se incadreaza perfect in desfasurarea
evenimentului.

Selectia imaginilor. Vor fi alese acele imagini care
sa dea greutate informatiilor. De multe ori se vor
folosi imagini pentru a masca lipsa unor informatii
complete. Se va pasa telespectatorului
responsabilitatea ,,intelegerii” circumstantelor si
elementelor componente ale unui eveniment.

Henri-Pierre Cathala (1988-1947, avocat si politician

francez, autor al renumitei lucrari Epoca dezinformarii) [31]
determina cateva tipuri de manipulare a adevirului:

amestecarea jumatatilor de adevar cu jumatati de
minciuna, primele ajutdnd la acceptarea celorlalte;
minciuna gogonata, fascinantd pentru spiritele
paradoxale;

contraadevarul, imposibil de verificat din cauza lipsei
martorilor;

omisiunea unor elemente.:

valorificarea amanuntelor neesentiale, in detrimentul
esentei;

amestecarea faptelor, a opiniilor si a persoanelor,
astfel incat sa poata fi folositaoricand generalizarea;
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- comparatii fortate, de multe ori poetice si amuzante;

- folosirea unui ton sau a unei mimici care sa dea o
greutate nejustificata informatiei transmise;

- exagerarea;

- folosirea ironiei sau a sarcasmului, atunci cand se
vorbeste despre adevar;

- etichetarea interlocutorului si atribuirea unei
apartenente la un anumit sistem de idei, considerat
negativ de catre telespectatori, dar fard legitura cu
subiectul discutat;

- adevarul prezentat ca 0 minciuna Sau negarea unei
afirmatii astfel, incat telespectatorul sa rimana cu
convingerea ca, de fapt, cel ce a facut-o0 este de acord
Cu ea.

Manipularea este varianta malefica a persuasiunii, fiind
caracterizata de intentionalitate negativa cu buna stiinta.
Constientizarea acestor strategii de manipulare poate ajuta
la evitarea lor.
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5.4. Persuasiunea

Persuasiune - actiunea, darul sau puterea de a
convinge pe cineva sd creadd, si gandeasca sau sd facd un
anumit lucru (DEX).

Cea de-a doua tehnica de propaganda pentru schimbarea
parerilor unei persoane (sau grup de persoane) si obtinerea
unor reactii dorite din partea ei (lor) este persuasiunea.
Spre deosebire de manipulare, persuasiunea este o activitate
de convingere bazata pe o astfel de organizare a influentelor
incdt sa duca la adoptarea personala a schimbarii
personale.

Tn urma manipularii, 0 persoana poate avea o anumita
reactic (eventual cea doritd de manipulator) in mod
instinctual si mai putin rational. In persuasiune esentiala este
senzatia pe care trebuie s-o capete persoana cealalta ca a
inteles ceea ce i se spune, ca a integrat motivatiile
schimbarii si ca deciziile ulterioare 1i apartin n totalitate,
fara influente din afara.

Persuasiunea este mult mai dificil de realizat, decat
manipularea, dar rezultatele ei sunt mult mai puternice si
dureaza in timp mult mai mult. Dacd manipularea poate
aduce reactii pe care persoana in cauza le poate reconsidera
n scurt timp (in momentul in care nu mai este sub influenta
directd a sursei de manipulare), in cazul persuasiunii,
reactiile sunt gandite si, prin urmare, convingerile care au
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stat la baza lor pot fi reconsiderate mult mai greu si numai
Tn momentul aparitiei unui element persuasiv mai puternic.

O alta diferentda intre manipulare si persuasiune este
aceea ca prima se bazeaza pe acel factor personal numit
sugestibilitate in timp ce persuasiunea se bazeaza pe
persuasibilitate, adica acea tendinta de a fi receptiv la
influente. Spre deosebire de sugestibilitate, persuasibilitatea
implica din partea individului constiinta acceptarii si
interiorizarii mesajelor transmise.

Persuasiunea poate semana si Cu negocierea, dar sunt
diferite, nu atat ca mod de punere Tn practica a lor, cat prin
raportarea la celalalt. Cand negociati, Nu va intereseaza
daca cealaltd persoana va impartaseste sau nu punctul de
vedere, atata timp cat puteti ajunge la o concluzie mutual
acceptatd. Parerile celeilalte persoane pot sa nu se schimbe
deloc, ci doar ceea ce vrea ea sa facda. Aveti nevoie de
persuasiune, cand doriti sa ajungeti la 0 decizie mutual
acceptata, dar mai doriti si ca cealaltd persoand sa va
inteleagd mai bine pozitia si sa impartageasca, in mai mare
masura, propriile dvs. pareri.

Pentru a face acest lucru, trebuie sa stiti care sunt aceste
pareri si ce pareri noi vreti sa aiba respectiva persoana.
Trebuie sa cunoasteti punctele tari si slabiciunile pozitiei Sau
argumentelor dvs. ca si cele ale persoanei respective.
Persuasiunea trebuie sa se bazeze pe un argument rational -
nu pe coercitie (constrangere) sau informare gresita. Pentru
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a convinge, trebuie sa subliniati punctele tari ale
argumentarii dvs. si slabiciunile celuilalt, intr-un mod clar
si logic.

Persuasiunea poate necesita timp, deoarece parerile
adanc inradacinate nu se schimba cu usurintd. Pregatiti-va
sa convingeti treptat, intr-o perioadd mai mare de timp.
Persuasiunea este dificild deoarece parerile sunt adesea
rigide, pot fi formate la o varsta frageda si se pot baza pe
informatii putine. Multe pareri au origine sociala si sunt
rezultatul muncii si vietii intr-un anumit grup de oameni.
Pentru a convinge, trebuie sa va fie clare:

e propria dvs. pozitie - Ce credeti ca faceti? Care sunt
dovezile? Ce argumente puteti folosi pentru a arata
logica parerilor dvs.?;

e pozitia celeilalte persoane - De ce crede Tn ceea ce
crede? Care sunt dovezile sale? Pe ce se bazeaza
argumentele sale?

Puteti incepe persuasiunea fard a cunoaste pozitia
celeilalte persoane, dar veti descoperi ca este dificil sa stiti,
daca folositi argumente sau dovezi care par constrangatoare.
Pentru a convinge pe cineva, trebuie:

eSa Incepeti prin a presupune cd acea persoand este
rationald si prin urmare este deschisa argumentelor
rationale (daca nu e, trebuie sa negociati);

oS3 aratati ca sunteti rationali (vocile ridicate si manioase
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nu fac asta);

¢Sa va prezentati pe scurt argumentele si baza lor intr-un
mod logic, inclusiv orice dovada;

eSa prezentati pe scurt ce considerati a fi argumentele
opuse, subliniindu-le slabiciunile in contrast cu punctele
forte ale argumentului dvs., prezentati-va mai detaliat
argumentul;

¢ Sa ascultati raspunsul Tn tacere, asigurandu-va ca cealalta
persoana este capabila sa isi prezinte cazul si sa si-l
argumenteze —in acest mod nu aveti parte de surprize mai
tarziu;

¢ Sa identificati slabiciunile Tn prezentarea celuilalt, cum ar
fi: presupunerile, erori de fapte, argumente fara dovezi,
dovezi slabe (de ex. controversate sau neacceptate pe
scara larga), dar faceti acest lucru pe un ton diplomatic.
Parerile se pot consolida, pur si simplu, prin atacarea lor
(de ex.: spuneti ,,0 multime de oameni cred asta”, nu ,,e
0 tampenie !”);

¢ Sa fiti de acord cu cealaltd persoana, daca argumentul este
rational. Daca sunteti de acord cu oamenii le oferiti un
model care spune: ,,Sunt rational, pot sa fiu de acord cu
tine. Daca esti rational, poti si tu sa fii de acord cu mine.”;

¢ Sa reformulati principalele puncte ale argumentelor dvs.
si sd le subliniati forta, in comparatie cu slabiciunile
argumentului celeilalte persoane;

eSa-i dati timp celeilalte persoane sa-si reafirme
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principalele idei. Ea va sublinia ce considera a fi punctele
principale ale argumentelor sale, exprimate ca indoiala
finala;

¢ Sa spuneti cd sperati ca noile informatii pe care ati putut
sa le dati au fost utile. Prin prezentarea argumentelor dvs.
sub forma de informatie, Ti dati sansa persoanei sa aiba
un motiv bun sa-si schimbe parerile. Ea se poate razgandi
sau poate fi de acord cu dvs. fara sa-si piarda imaginea
sau respectul de sine.

Pirerile sunt considerate a fi: periferice, aproape
fundamentale, fundamentale. Parerile fundamentale nu se
schimba cu usurintd. De obicei, parerile periferice si cele
aproape fundamentale, care sunt asociate parerilor
fundamentale, sunt cele care trebuie schimbate mai Tntai.
Pentru a schimba parerile vechi sau adanc inradacinate,
trebuie sa convingeti treptat persoana sa-si schimbe parerile
periferice. Puteti face acest lucru prin:

e introducerea treptata a unor noi informatii si dovezi;

e modelarea (de ex. a comportamentului);

e recompensarea - laudarea si rasplatirea actiunilor
schimbate.

Rezultatul unui proces de persuasiune trebuie sd fie
schimbarea. Dar, atentie, schimbarea nu este efectul doar al
persuasiunii. La 0 extremd, schimbarea poate veni din
coercitie — sau refuzarea sanselor oamenilor. Persuasiunea
este un element important al educatiei, care utilizat corect si
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constient produce schimbari esentiale 1n dezvoltarea
personalitdtii umane.

Educatia este un factor esential pentru ca indivizii sa
discearna ce-i bine si ce-i rau. Persoanele care refuza sa
fie manipulate, au incredere in propriile idei, identifica
tentativele de manipulare si combat punctele de vedere ale
grupurilor de manipulatori.

5.5. Tehnici anti-manipulare

Toate strategiile si tehnicile de manipulare sunt axate pe
obtinerea controlului asupra comportamentului, gandirii sau
sentimentelor subiectilor. Tehnicile de manipulare se
intalnesc permanent, chiar si in cele mai banale momente ale
vietii. Mai mult ca sigur, fiecare dintre dumneavoastrd a
utilizat cel putin o data in viata tehnica ,.trantitului-usii-in-
fata”, fara sa stie ca se numeste astfel si ca a fost studiata de
colective intregi de psihologi. lar efectul a fost acelasi cu cel
obtinut de specialisti.

Spre exemplu, Tn cadrul celei mai obisnuite targuieli de
la piata sau de la talcioc, atunci cand ati dorit sa cumparati
un produs, vanzatorul v-a ,.trantit” de la bun Tnceput un pret
evident mai mare decat valoarea reala a produsului si,
bineinteles, decét ati fost dumneavoastra dispus sa platiti. La
randu-va, i-ati ,trantit” un pret vizibil mai mic, decat
valoarea estimata. Jocul cererii si ofertei a continuat pana la
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acordul asupra unui pret mediu care v-a satisfacut atat pe
dumneavoastra, cat si pe vanzator.

Presiunea diferitelor tipuri de manipulari poate fi
sesizata In cele mai obisnuite secvente ale vietii. Importanta
acordata relatiilor interumane, supunerea fata de regulile de
grup, emotia produsa de recompense sociale minore precum
un zambet, un compliment sau un gest prietenesc reprezinta
tocmai efectele manipuldrilor. Nu ne propunem neaparat sa
calificam manipularile drept "bune" sau "rele", ci dorim sa
oferim procedee de recunoastere a lor, lasand apoi la
latitudinea fiecaruia aprecierile, precum, si optiunea in ceea
ce priveste supunerea sau nesupunerea fata de ele. Aceasta
pentru ca succesul influentelor sociale nedorite se bazeaza
tocmai pe neputinta individului de a le percepe in mod
constient si a li se opune, Tn consecinta.

Profesorul Philip Zimbardo si colega sa Susan
Andersen, de la Universitatea Stanford, California, SUA, au
desfasurat numeroase studii, in urma cdrora au cristalizat
principalele metode prin care putem identifica momentele n
care suntem supusi manipularilor.

Identificarea discontinuitéitilor
De obicei, marile minciuni sunt ascunse sub un invelis
de aparenta normalitate. Si totusi ,,camuflajul” nu poate fi
niciodata perfect. Intotdeauna, mai devreme sau mai tarziu,
apare ceva ,,in neregula”, ceva ce ,,nu se potriveste”. De
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fiecare data, astfel de momente trebuie sa reprezinte pentru
noi semnale de alarmad. Regimurile comuniste S-au clatinat
atunci, cand tot mai multi oameni au inceput sa simta
discrepantele uriagse dintre promisiunile inaltatoare ale
ideologilor si inrautatirea continua a traiului de zi cu zi.

Esenta problemei ramane una singura. Atunci cénd
simtim ca ,,nU Se potriveste ceva”, ca ,,nu e in regula ceva”,
ca ,,nu merge ceva”, este momentul sa ne detasam si sa
analizam lucrurile lucid, cu obiectivitate si calm, pentru a
vedea care este sursa reald a respectivei discontinuitdti.
Trebuie sa-i judecam si sa-i evaluam pe cei cu care intram
n contact, nu numai dupa ceea ce spun, ci si dupa ceea ce
fac. lar cand distanta de la vorba la fapta este considerabila,
Tnseamna cd ,,nu merge ceva”.

Tn general, cand simtim ca in adancul sufletului nostru
persista o nemultumire (semn al disonantei cognitive),
inseamna ca este momentul unei analize ,,la rece” a situatiei
n care ne aflam, pentru a lua cat de repede posibil o decizie
in  privinta viitorului. Alternand trairile intense cu
momentele de detasare destinate analizelor, ne putem
dezvolta un anume scepticism si un sim¢ critic Tn masura sa
ne ofere posibilitatea de a depista la timp influentele
nedorite cdrora le suntem supusi.
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Observarea normalititii aparente

Cele mai eficiente tehnici de manipulare se bazeaza pe
crearea unei aparente de normalitate. Pentru a avea succes,
agentii de influenta trebuie sa actioneze in asa fel incét sa nu
atraga atentia celor din jur. Raportandu-ne la subcapitolul
precedent, ei sunt foarte atenti sa nu le dea ocazia celorlalti
de a observa ca ,,nu se potriveste ceva”. Cersetorii, chiar si
cand venitul lor lunar 1l depaseste de cateva ori pe cel mediu
pe economie, se imbracd intotdeauna in zdrente, umbla
murdari, isi pun Tn evidenta ranile (de multe ori intentionat)
pentru a starni mila trecatorilor.

Marii escroci se imbraca Tntotdeauna elegant, folosesc
un limbaj elevat, se comportd aidoma oamenilor de afaceri
veritabili. De multe ori, potentialele victime nici nu mai
verifica identitatea celor cu care stau de vorba, de teama sa
nu-i ,,ofenseze”.

Comportamentul civilizat, respectul si sentimentele de
prietenie fata de cei din jur nu sunt echivalente cu a le
acorda, neconditionat, 0 incredere absoluti. Tntotdeauna, un
minim simt critic este binevenit. Tn general, o anumiti
relaxare dublata de un spirit nonconformist sunt necesare in
asemenea situatii pentru pastrarea capacitatii de analiza
lucidd, in masura sa sesizeze aparenta de normalitate.

117



Sesizarea falsei similaritati

Marii artizani ai manipularii nu se multumesc doar cu
controlul total al victimelor. Ei devin cei mai buni prieteni
ai acestora, le capteaza afectiunea si respectul, putand astfel
sa le influenteze mult mai eficient. falsa similaritate apare si
in situatii dintre cele mai simple, cand manipulatorul
actioneaza uneori din instinct, fara un plan dinainte stabilit.
Fiecaruia dintre noi i se pare ,,normal” ca noul amic sa aiba
aceleasi idealuri, aceleasi obiceiuri, acelasi mod de a se
imbrica sau de a vorbi. Tntr-un anume fel ne recunoastem n
el, primim o confirmare a faptului ca ceea ce facem, gandim
sau simtim noi este corect, de vreme ce si altii se manifesta
la fel. Treptat, increderea pe care 0 avem in noi insine Se
transfera asupra noului prieten, iar spiritul critic se
diminueaza tot mai mult. Devenim, astfel, victime usoare ale
celor care folosesc aceastd tehnica a falsei similaritati.
Pentru a ne feri de astfel de situatii este necesar sa analizam
cu atentie comportamentul noului partener de relatie, sa
vedem daca supraliciteaza Tntr-un anume context si de ce, sa
facem diferenta Tntre ceea ce vorbeste sau promite si ceea ce
face cu adevarat, sa-i cerem, din cand in cand, cate o dovada,
cat de mica, dar concreta, de prietenie.

Este adevarat cd exacerbarea unui asemenea
comportament critic fatd de orice noua cunostinta ar putea
sa ne Impiedice sa traim din plin. Permanenta neincredere in
ceilalti, banuielile, teama de a nu fi ingelati nu pot ramane
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nesesizate prea mult timp de catre cei din jur si ar putea sa
ne izoleze. Probabil, Tn marea majoritate a cazurilor, este
mai bine sa-i privim pe oameni cu incredere, chiar cu riscul
de a fi dezamagiti mai tarziu. Pentru ca toate astea tin, in
ultimad instanta, de farmecul vietii. De fapt, secretul
supravietuirii decente nu consta in a ne comporta ca si cum
am trai intr-o lume de dusmani, ci de a invata din greselile
noastre si ale celorlalti. Acceptand ca am gresit in anumite
situatii, chiar si numai pentru faptul ca ne-am lasat amagiti,
ne va fi mult mai usor, dupa aceea, sa ne pazim.

Sesizarea confuziei cognitive

Apelarea la analogii false, la distorsiuni semantice, la
etichetari retorice, ajungand pana la rescrierea istoriei sau la
,reinventarea” unor stiinte fundamentale, pentru a motiva
noul sistem social. Tn acest mod, individul e Tmpiedicat sa
perceapa realitatea asa cum este, limitdndu-se la a trai intr-o
lume iluzorie, Tn care simbolurile inlocuiesc concretul. Ori
de cate ori sesizati ca o explicatie eSte neclara, ca unele
generalitati sunt extrem de vagi, cad mesajele transmise de
diversi vorbitori sunt retorice, confuze ori neconforme cu
realitatea, inseamna ca ,,nu merge ceva”. Pentru a scapa de
tentativele de influentare, prin inducerea unor astfel de
confuzii cognitive, cea mai eficientd cale este aceea de a
pune mereu intrebari. Atunci cand ceva vi se pare neclar,
intrebati pand va lamuriti.
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Sesizarea confuziei emotionale

Cel mai puternic instrument de manipulare a
individului este apelul la sentimente. Pentru a sesiza
incercarile de manipulare ce se fac asupra noastra pe baza
confuziei emotionale, ar trebui sd ne inducem céateva
momente de detasare, de analiza lucida, ori de cate ori
simtim cd abuzeaza cineva de sentimentele noastre, cand
avem un disconfort psihic, sau cand sesizam ca ,,ceva nu este
in ordine”. Tncercand si gisim cauzele acestor activiri
emotionale, am putea, in multe cazuri, si vedem daca
sentimentele avute in acel moment sunt provocate cu un
SCOp anume sau au O motivatie Ce nu tine neaparat de
manipulare. O asemenea metoda se impune doar atunci cand
intr-adevar simtim cd presiunea emotionald a atins cote
ingrijoratoare.

Tn rest, cel mai indicat ar fi sa ne luim cateva masuri
elementare de precautie. Nu va dezvaluiti niciodata, mai ales
in prezenta strdinilor sau a unor cunostinte intamplatoare,
dorintele intime, punctele vulnerabile, temerile sau
incertitudinile. Vorbiti cat mai putin despre trecutul
dumneavoastra, nu va lasati antrenati Tn confesiuni ce nu isi
au rostul, evitati sa va deschideti sufletul Tn fata oricui. Chiar
si cel mai bun prieten se poate folosi, candva, de secretele
pe care i le-ati destainuit numai lui.

Evitati tentatiile de orice fel. Tn general, darurile nu
cad din cer. Ganditi-va, Tnainte de a accepta generozitatea
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cuiva, la ce v-ar putea duce un firesc sentiment de
recunostinta.

Sfaturi practice pentru a rezista manipularilor

1. Fiti atenti la perspectiva din care altii incearca sa
prezinte, sa incadreze o problema, o situatic, 0 anume
opinie. Acceptand neconditionat premisele lor, le oferiti din
start un avantaj substantial. Fiti pregatiti pentru
eventualitatea de a respinge, de la bun inceput, in intregime,
punctul lor de vedere si de a veni cu varianta dumneavoastra.
Feriti-va sa treceti la discutarea detaliilor inainte de a vedea
daca problema, in totalitatea ei, nu este cumva gresit pusa.
De multe ori agentii de influenta isi atrag interlocutorul in
discutii pe marginea unei probleme, pentru ca abia cand e
prea tarziu acesta sa-si dea seama ca intreaga problema era
artificial creata.

2. Acceptati pierderile pe termen scurt (in bani, timp,
efort, sau chiar respect fatd de propria dumneavoastra
persoana) pentru a va pastra independenta. Lasandu-va
atrasi cU usurintd de mirajul unor avantaje imediate, puteti
cadea in capcane foarte periculoase, iar Suferinta produsa de
aparitia disonantei cognitive va fi incomparabil mai mare,
decat cea provocatd de nemultumiri sau de necazuri
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trecatoare. Acceptati micile pierderi si ganditi-va ca ele va
sunt invatatura de minte pentru a nu mai gresi in viitor.

3. Puneti imediat piciorul in prag atunci cand sunteti
nemultumit, agasat, sau cand suferiti din cauza
comportamentului unei persoane apropiate. Exersati in a
spune: ,,Pot trai si fara dragostea (prietenia) ta, chiar daca la
Tnceput imi va fi greu. Daca vrei sa mai fim impreuna
(prieteni), Inceteaza sa mai faci lucrul asta si obisnuieste-te
sa faci asta”, sau: ,Pot supravietui fard favorurile
dumneavoastra, dacd vreti sa ramanem 1n relatii bune,
ganditi-va sa ma tratati cu mai mult respect”. Tn caz ci nu
sunteti luat(d) Tn serios, chiar dupa avertismente repetate,
pregatiti-va sd va detasati (despartiti) total de persoana
respectiva.

4. Evitati Tntotdeauna sa luati hotarari pripite, mai
ales n situatii care va sunt neclare. Multi agenti de influenta
exagereaza graba cu care trebuie sa raspundeti, presand-va,
pentru a nu va da timp de gandire. Judecati problema la rece,
luati-va un ragaz suficient, cautati surse suplimentare de
informatii asupra subiectului si abia apoi puneti-va
semnatura.

5. Intotdeauna cand ceva vi se pare neclar, insistati cu
intrebarile pana ce va lamuriti complet. Nu-i 1asati pe agentii
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de influentd sa va faca sa va simtiti prost si astfel sa va
reduca la tacere, Tn foarte multe cazuri, explicatiile
superficiale sunt semne ale unor tentative de manipulare, dar
si ale superficialitatii si incompetentei celui, chipurile,
atotstiutor.

6. Exersati-va in descifrarea sensurilor ascunse ale
lucrurilor sau situatiilor Tntélnite la fiecare pas, indiferent cat
de banale ar parea: rolul uniformelor, substratul diverselor
relatii interpersonale, intentiile reale ale diversilor vorbitori,
rolul nescris al unor legi si regulamente. Incercati sa va
explicati Cce S-a urmadrit prin promovarea unor anumite
conceptii arhitectonice, care sunt tentativele de manipulare
prin afisarea diverselor simboluri sau sigle, ce interese se
ascund sub unele aliante de circumstante, prin ce mijloace
este obtinut acceptul sau atasamentul unora sau al altora fata
de anumite idei, organizatii sau lideri, cum actioneaza
asupra individului presiunea grupului social din care face
parte, ce se poate citi printre randuri in articolele din ziare
etc. Poate fi un joc interesant, dar si foarte util.

7. Fiti atent(d) la regulile impuse de gazde, atunci
cand sunteti n rolul oaspetelui. Uneori respectarea
instinctiva a acestora (pentru a nu da dovada de impolitete)
va poate limita drastic libertatea de exprimare, de actiune si
chiar de alegere. Priviti cu detasare regulile de protocol,
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respectati-le, dar nu intr-o asemenea masura, incat sa
renuntati la a v mai expune deschis parerile. Tncercati din
cand n cand sa jucati rolul nonconformistului. Reactiile
celor din jur va vor putea demonstra daca au sau nu intentii
ascunse.

8. Nu acordati credit solutiilor simple in cazul unor
probleme personale, sociale sau politice complexe.

9. Amintiti-va cd nu existd dragoste sau prietenie
totala, neconditionata, din partea unui strdin, la prima
vedere. Fiti foarte atenti la cei care incearca sa vi se ,,bage
sub piele” si incercati sa aflati ce anume urmaresc sa obtina
de la dumneavoastra. Insi chiar si n cadrul relatiilor
obisnuite de prietenie sau de iubire, retineti ca acestea pot fi
verificate numai in timp. De asemenea, este imposibil ca ele
sa reziste, daca unul numai da, iar celalalt doar primeste.

Increderea, adevarata dragoste sau prietenie au la
baza reciprocitatea si respectul fata de celalalt.

10. Daca ajungeti intr-o situatie sociald noua, Tntr-un
anturaj nou, intr-o companie nefamiliara, incercati imediat
sa aflati de pe ce pozitie puteti intra Tn contact cu cei din jur
si care sunt principalii agenti de influenta ai grupului. Intrati
pe ,lungimea de unda” a acestora, aflati cat mai multe
amanunte despre ei, ,cititi-le” preferintele, orgoliile,
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preocupdrile, flatati-1 daca e cazul, incercati sa descifrati ce
urmaresc si apoi cautati solutiile cele mai bune pentru a
rezolva problemele ce se pot ivi.

11. Evitati situatiile total nefamiliare, in care nu va
puteti manifesta libertatea de actiune sau de exprimare. Daca
totusi va aflati Tntr-o asemenea situatie, incepeti Cu testarea
limitelor ce va sunt impuse. Acceptati un pret mai mic pentru
a va elibera, Tn loc sa va supuneti unor suferinte greu de
suportat pe care vi le-ar putea provoca ramanerea intr-o
astfel de situatie.

12. Nu va dezvaluiti sentimentele, dorintele ascunse,
slabiciunile sau limitele in fata oricui. Amintiti-va ca,
uneori, chiar si cel mai bun prieten va poate trada sau va
poate exploata cu ajutorul acestor destdinuiri.

13. Obisnuiti-vd cu momentele de detasare
emotionala, mai ales atunci cadnd doriti sd analizati CU atentie
0 anumita problema. Exersati Tn pastrarea calmului si a
sangelui rece, in confruntarile cu cei care incearca sa va
manipuleze. De foarte multe ori ei urmaresc sa va enerveze
special pentru a va crea momente de vulnerabilitate de care
sa se foloseasca n a va Tngenunchea.
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14. Nu va lasati la cheremul lacomiei si al satisfacerii
orgoliului personal. Agentii de influenta stiu foarte bine cum
sa va exploateze aceste slabiciuni pentru a profita de pe urma
dumneavoastra sau chiar pentru a va supune in cele din
urma. Rezistati ademenirilor, linguselilor, barfelor, iar daca
va simtiti nesigur(d) si nu stiti cum sa procedati, ganditi-va
la persoana pe care o considerati un exemplu de onestitate si
stapanire de sine si imaginati-va cum ar proceda aceasta in
locul dumneavoastra.

15. Acceptati schimbul de idei, analizati la rece
opiniile sau conceptiile ce nu coincid cu ale dumneavoastra,
mai ales cand sunt sustinute de argumente concrete,
incercati sa va puneti in locul celor cu care va confruntati
ideile, pentru a vedea mai bine unde gresesc ei sau unde
gresiti dumneavoastra.

16. Identificati momentele in care simtiti un
sentiment de vina si incercati sa-i aflati originea. Vedeti daca
nu va este indus in mod artificial pentru a va determina sa
actionati intr-un anume fel. Tn general, nu luati decizii pentru
a scapa de sentimentul de vind. Acceptati-l ca pe o
componenta inevitabild a firii umane, dar nu actionati sub
imperiul sau.

126



17. Actionati pe deplin constient n toate situatiile. Nu
luati decizii doar pentru ca ,,asa trebuie” sau pentru ca asa V-
a intrat in reflex. Incercati si vedeti care anume reflexe
corespund convingerilor dumneavoastra intime si care v-au
fost impuse prin diverse tehnici de manipulare.

18. Ganditi-va ca, uneori, consecventa poate conduce
la rigiditate. Daca in urma unei analize detasate va dati
seama ca ati gresit, NU persistati in greseala doar de dragul
consecventel.

19. Autoritatile legitime trebuie respectate, dar cei
care se erijeaza 1n autoritati fara a avea legitimitate, trebuie
supusi unei analize atente pentru a vedea care sunt interesele
ascunse ce Ti anima si pentru a gasi calea de a-i respinge.

20. Vociferarile sau reactiile emotionale nu sunt
suficiente pentru contracararea actelor de inechitate sau de
injustitie. Pentru a lupta Tmpotriva oricaror abuzuri, trebuie
sa va asumati deschis optiunea si sa le infruntati pand la
capdt, indiferent de consecinte.

Chiar daca ati facut cunostinta cu tehnicile de anti-
manipulare, nu trebuie sa deveniti paranoici.
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Activitati si produse ale invatarii
VALORIFICAREA TEHNICILOR ANTI-MANIPULARE

INVATATI Cate tipuri de efecte ale mesajelor mass-
media asupra omului cunoasteti si care sunt acestea?
Enumerati efectele puternice si exemplificati. Care sunt
nivelele de manifestare ale efectelor mesajelor media
asupra omului  si ce semnifica fiecare (cognitiv,
atitudinal, afectiv, social)?

APLICATI Explicati, exemplificaind, modelul spirala
tacerii. Analizati tehnicile anti-manipulare, prezentand
opinia proprie si exemple din viata reala.

REFLECTATI Ce opinie aveti despre persuasiune in
contextul ideii de manipulare? Cum vedeti fenomenul de
propaganda, 1in contextul comunicational actual?
Argumentati!
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